ﬁ Bundeskartellamt 6. Beschlussabteilung

B 6 —98/13

FUSIONSKONTROLLVERFAHREN
VERFUGUNG GEM. § 40 ABS. 2 GWB

— fur die Veroffentlichung bestimmte Fassung —

Beschluss

In dem Verwaltungsverfahren

1. Funke Medien Gruppe GmbH & Co. KGaA, Essen

— Beteiligte zu 1. —

Verfahrensbevollméchtigte:

Heuking Kihn Luer Wojtek

Dr. Rainer Velte und Beatrice Stange
Georg-Glock-StralRe 4

40474 Dusseldorf

2. Axel Springer SE, Berlin

— Beteiligte zu 2. -

Verfahrensbevollméchtigte:

Freshfields Bruckhaus Deringer LLP

Dr. Helmut Bergmann und Dr. Frank Réhling
Potsdamer Platz 1

10785 Berlin

3. Burda GmbH, Offenburg

— Beigeladene zu 1. —

Verfahrensbevollmachtigte:

DLA Piper UK LLP

Dr. Jan Joachim Dreyer und Dr. Ulrich Bartl
Hohenzollernring 72

50672 Koln

4. Gruner + Jahr AG & Co. KG, Hamburg

— Beigeladene zu 2. —



5. Ganske Verlagsgruppe GmbH, Hamburg

— Beigeladene zu 3. —

Verfahrensbevollméchtigte:

CMS Hasche Sigle

Dr. Markus Schoéner und Christian Treib
Stadthausbricke 1-3

20355 Hamburg

6. Heinrich Bauer Zeitschriften Verlag KG, Hamburg

— Beigeladene zu 4. —

Verfahrensbevollméchtigte:

Harmsen Utescher Rechtsanwalts- und Patentanwaltspartnerschaft
Dr. Matthias Wolter

Neuer Wall 80

20354 Hamburg

7. Bastei Lubbe AG, Kdin

— Beigeladene zu 5. —

Verfahrensbevollméchtigte:

Cornelius Bartenbach Haesemann & Partner
Dieter Korten

BismarckstraRe 11 -13

50672 Koln

8. Medienholding Klambt GmbH & Co. KG, Speyer

— Beigeladene zu 6. —

Verfahrensbevollmachtigte:

Hogan Lovells International LLP

Dr. Marc Schweda und Dr. Manuel Knebelsberger
Alstertor 21

20095 Hamburg



zur Prifung eines Zusammenschlussvorhabens nach § 36 Abs. 1 des Gesetzes gegen
Wettbewerbsbeschrankungen® (GWB) hat die 6 Beschlussabteilung des Bundeskartellam-

tes am 25. April 2014 beschlossen:

I. Das mit Schreiben vom 22. November 2013 angemeldete Vorhaben wird freigegeben.

Die Freigabe erfolgt mit den folgenden Nebenbestimmungen:

A. VeraulBerungsverpflichtung
1. Veraul3erung

Die Freigabe erfolgt unter der aufschiebenden Bedingung, dass die Beteiligte zu 1., die
Funke Medien Gruppe GmbH & Co. KGaA (im Folgenden: FMG), innerhalb der unter A.3.
benannten Frist einen unterzeichneten Kaufvertrag vorlegt, der die (Weiter-) Verauf3erung
der zu verauRRernden Programmzeitschriften in dem unter A.2. genannten Umfang nach
Maf3gabe der nachfolgenden Bestimmungen (insbesondere A.4., B.1. und B.2.) an einen
von der Beschlussabteilung akzeptierten unabhangigen Erwerber zum Gegenstand hat.
Die aufschiebende Bedingung ist erftllt, wenn die Beschlussabteilung den Erwerber, den
unterzeichneten Kaufvertrag und samtliche zur Finanzierung des Erwerbs (Weiterverau-
Berung) mit den Zusammenschlussbeteiligten (Axel Springer SE (im Folgenden: Springer)
und/oder FMG) geschlossenen Vertrage schriftlich akzeptiert hat. Die Billigung des Er-
werbers und des Kaufvertrages bindet die Beschlussabteilung in keiner Weise bei der
Prifung des Erwerbs (WeiterverduR3erung) im Rahmen der Zusammenschlusskontrolle.
Die aufschiebende Bedingung kann friihestens mit Zustellung dieses Beschlusses eintre-

ten.

Die Freigabe erfolgt weiterhin unter der aufldésenden Bedingung, dass der Vollzug des
vorgelegten und von der Beschlussabteilung genehmigten Kaufvertrages innerhalb der
unter A.3 benannten weiteren Frist nicht erfolgt ist. Die auflosende Bedingung gilt als
weggefallen, wenn FMG der Beschlussabteilung nachweist, dass der von der Beschlus-
sabteilung akzeptierte Kaufvertrag unter Beachtung der nachfolgenden Bestimmungen

rechtswirksam vollzogen wurde.

! Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen in der Fassung der Bekanntmachung vom 26. Juni 2013 (BGBI.
| S. 1750).



Wird die aufschiebende Bedingung nicht bis zum Ablauf der bis zur unter A.3 genannten
Frist erflllt oder weist FMG der Beschlussabteilung nicht innerhalb der unter A.3 genann-
ten weiteren Frist nach, dass der Kaufvertrag vollzogen wurde oder wurde die Verauflie-
rung vor Vollzug wirksam angefochten, so entfaltet die Freigabe keine Wirkung. Der Zu-

sammenschluss gilt dann als untersagt.

Sobald jeweils die aufschiebende Bedingung eingetreten und die auflésende Bedingung
entfallen ist, wird die Beschlussabteilung diese Bedingungseintritte FMG und Springer

gegenuber schriftlich bestatigen.

2. Veraulerungsgegenstand

Gegenstand der (Weiter-)Veraul3erung sind alle immateriellen und materiellen Vermo-

gensgegenstande, Vertragsverhaltnisse und Gesellschaftsanteile, soweit sie den zu ver-
auRernden Programmzeitschriften BILD Woche, Funk Uhr, TV Neu, die zwei, Super TV,
TV 4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino plus (TV piccolino, TV Genie, my TV) zuzurech-

nen sind, und zur Fortfihrung der Titel erforderlich sind, namentlich

2.1. Vermdgensgegenstande

e die Marken- und Titelrechte sowie Domains, wobei die Markenrechte hinsichtlich des
Titels BILD Woche nicht verkauft werden, sondern der Erwerber Gbernimmt die zwi-
schen FMG und Springer unter Ausschluss des ordentlichen Kiindigungsrechts unbe-
fristet abgeschlossene Lizenzvereinbarung;

e die den zu Ubertragenden Programmezeitschriften von Springer und FMG zuzuord-
nenden digitalen und analogen Archivbestande, bestehend aus

o den jeweils im Eigentum von Springer (bis zur Ubertragung an FMG) und FMG
stehenden Gesamtausgaben der zu verdufRernden Programmzeitschriften in ge-
bundenen Zeitschriftenbanden;

o samtlichen bei Springer (bis zur Ubertragung an FMG) und FMG bestehenden
Nutzungs- und Verwertungsrechten an den Inhalten, die den zu lbertragenden
Programmzeitschriften zuzuordnen sind, soweit rechtlich Ubertragbar (8 34
Abs. 3 UrhG);

o der Uberlassung der entsprechenden Datenbestande,

jeweils in dem vom Erwerber gewiinschten Umfang.

e sowie die Bucher, Aufzeichnungen und sonstigen Geschéftsunterlagen unabhé&ngig

davon, wie sie verkérpert und auf welchem Medium sie gespeichert sind, soweit FMG



oder Springer nicht gesetzlich zur Aufbewahrung verpflichtet sind; in letzterem Falle

werden entsprechende Kopien veréufert;

2.2. Vertragsverhaltnisse

e samtliche Rechte und Pflichten aus Vertragsverhéltnissen und —angeboten, wobei
Software-Lizenzvertrdge nur dann Ubernommen werden, soweit sie den zu verdu-
Rernden Programmzeitschriften ausschliel3lich zuzurechnen sind;

e samtliche Rechte und Pflichten aus den Abonnement-Vertragsverhaltnissen und
-angeboten einschliel3lich der mit den Abonnenten getroffenen Zahlungsvereinbarun-
gen (z.B. Lastschrifterm&chtigungen und —vereinbarungen) betreffend die zu verau-
Bernden Programmzeitschriften;

e die Einzeldruckvertrage;

e sowie Arbeitsverhdltnisse in dem Umfang, in dem der unabhangige Erwerber dies

wilnscht;

2.3. Abonnentenbeziehungen — Anteile an Abo-Gesellschaften

e samtliche Anteile an der Springer Abo-Gesellschaft, in welche die die Programmzeit-
schriffen BILD Woche, Funk Uhr und TV Neu betreffenden Abonnement-
Vertragsverhaltnisse ausgegliedert werden;

e samtliche Anteile an der FMG Abo-Gesellschaft, in welche die die Programmzeit-
schriften die zwei, Super TV, TV 4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino plus (TV
piccolino, TV Genie, my TV) betreffenden Abonnement-Vertragsverhéltnisse ausge-
gliedert werden;

Sofern es nicht zu einer solchen Ausgliederung kommt, erfolgt die Ubertragung der Abon-

nement-Vertragsverhaltnisse im Wege der Einzelrechtsnachfolge. Die Abo-Vertrage sind

unabhangig von der vorstehenden Ausgliederung und Anteilsiibertragung mit wirtschaftli-

cher Wirkung bereits zum Vollzugsdatum auf den Erwerber zu tbertragen.

3. VeraulBerungs- und Vollzugsfrist

Den unterzeichneten Kaufvertrag fur die (Weiter)-Veraul3erung der zu veraul3ernden Pro-
grammezeitschriften an einen unabhangigen Erwerber nach A.1. Absatz 1 hat FMG binnen

sechs Monaten ab Zustellung dieses Beschlusses vorzulegen.

Der Vollzug dieses Kaufvertrages hat innerhalb von einem Monat nach Eintritt der auf-

schiebenden Bedingung zu erfolgen. Der Vollzug gilt auch dann als erfolgt, wenn einer



oder mehrere Vertragspartner der Ubertragung ihres Vertragsverhéltnisses nach Ziffer 2.2

nicht oder noch nicht zugestimmt haben.

Hinsichtlich der Abo-Gesellschaften nach Ziffer 2.3. gilt der Vollzug auch dann als erfolgt,
wenn die Abonnement-Vertragsverhaltnisse nach Ziffer 2.3 noch nicht ausgegliedert wur-
den und die Anteile an den Abo-Gesellschaften noch nicht Gibergegangen sind, jedoch die
Anmeldungen zur Eintragung der Ausgliederung der Abonnements-Vertragsverhaltnisse
beim Handelsregister der jeweiligen tbertragenden und Gibernehmenden Rechtstrager
von Springer und FMG eingereicht worden sind, wobei insbesondere die Erklarungen
nach § 16 Abs. 2 Satz 1 des Umwandlungsgesetzes (Negativerklarung) und Schlussbi-
lanzen der Ubertragenden Rechtstrager nach 8§ 17 Abs. 2 des Umwandlungsgesetzes

unverziglich nach Vollzug des Kaufvertrags nachzureichen sind.

Die Beschlussabteilung kann beide Fristen verlangern, wenn FMG einen wichtigen Grund

nachweist.

4. Der Erwerber

4.1 FMG kann die zu verauRernden Programmzeitschriften an einen einzigen Erwer-
ber oder, soweit es sich um im Sinne von 8§ 36 Abs. 2 GWB verbundene Unter-
nehmen handelt, an mehrere Erwerber veraufiern.

4.2. Bei dem Erwerber muss es sich um ein oder mehrere Unternehmen handeln, an
denen FMG einschlie3lich der mit ihr gemaR § 36 Abs. 2 GWB verbundenen Un-
ternehmen nicht personell oder durch Kapitalbeteiligung (gleich in welcher H6he)
beteiligt ist und auf das oder die sie auch keinen wettbewerblich erheblichen Ein-
fluss im Sinne des § 37 Abs. 1 Nr. 4 GWB ausiiben kann. Der Erwerber darf auch
nicht auf sonstige Weise, beispielsweise durch vertragliche Absprachen, die ein
Handeln fir Rechnung von FMG ermdglichen, mit FMG verbunden sein. FMG darf
sich nicht an der Finanzierung des Erwerbs, insbesondere durch Gewahrung eines
Verkauferdarlehens, beteiligen.

4.3. Der Erwerber muss ein Unternehmen sein, das die dauerhafte Fortfiihrung der zu
verauRernden Programmzeitschriften als Wettbewerber auf dem Markt fir Pro-
grammezeitschriften in Deutschland erwarten lasst. Der Erwerber muss weiterhin
erwarten lassen, dass er auch den Vertrieb und die Vermarktung unabhangig von
den bisher am Markt im Bereich der Programmzeitschriften tatigen Unternehmen
fortfuhrt.



4.4.  Der Erwerber muss Uber eine gesicherte und von FMG unabhéngige Finanzierung
des Erwerbs der zu veraufRernden Programmzeitschriften verfigen.

4.5. Infolge der Ubernahme der zu verauRernden Programmzeitschriften durch den
Erwerber darf schon dem ersten Anschein nach keine erhebliche Behinderung
wirksamen Wettbewerbs, insbesondere nicht die Entstehung oder Verstarkung ei-
ner marktbeherrschenden Stellung, zu erwarten sein.

4.6. Die Klambt Programmzeitschriften GmbH, Baden-Baden, erfillt die vorgenannten
Voraussetzungen grundséatzlich. Fir den Fall, dass diese nicht Erwerberin der zu
verauBernden Programmzeitschriften wird, wird FMG die Beschlussabteilung
rechtzeitig Uber den von ihnen ausgewdhlten potentiellen anderen Erwerber infor-
mieren. Die Unterzeichnung des Kaufvertrages mit diesem anderen Erwerber be-
darf der vorherigen Zustimmung der Beschlussabteilung. Die Erteilung der Zu-
stimmung darf nur aus den vorstehend unter A.4.2. bis A.4.5 genannten Grinden
verweigert werden. Eine etwaige Pflicht zur Anmeldung des Erwerbs bei der/den

zustandigen Kartellbehorde(n) bleibt hiervon unberuhrt.

B. Pflichten von Springer und FMG vor Veraul3erung

Im Zeitraum zwischen Zustellung des Beschlusses und Vollzug bestehen die unter B.1
und B.2 ndher beschriebenen Pflichten. Ist der Vollzug der WeiterveraufR3erung nicht bin-
nen drei Wochen nach Zustellung des Beschlusses erfolgt, fallt die auflésende Bedingung
nur weg, wenn der Sicherungstreuhander zuvor pflichtgemaf bestatigt hat, dass FMG
und/oder Springer die in B1 und B2 nachfolgend beschriebenen Pflichten bis zum Vollzug
der Weiterverau3erung eingehalten haben. Ansonsten gilt der Zusammenschluss als un-

tersagt.

1. Wahrung der unternehmerischen Eigenstandigkeit der Programmzeitschriften

Springer fir die Titel BILD Woche, Funk Uhr und TV neu (jeweils bis zur Ubertragung an
FMG) und FMG fir die Titel die zwei, Super TV, TV 4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino
plus (TV piccolino, TV Genie, my TV) — sowie ab Ubertragung der vorgenannten Springer-
Titel auf FMG auch fir diese — stellen sicher, dass die zu verauf3ernden Programmzeit-
schriften im Zeitraum bis zum Vollzug der Veraul3erung Uber ausreichende sachliche,
personelle und finanzielle Mittel verfiigen, so dass sie auch nach der Ubertragung von

dem unabh&ngigen Erwerber selbstandig fortgefihrt werden kénnen.



2. Sicherung der Markt- und Wettbewerbsfahigkeit der Programmzeitschriften

Springer fir die Titel BILD Woche, Funk Uhr und TV neu (jeweils bis zur Ubertragung an
FMG) und FMG fir die Titel die zwei, Super TV, TV 4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino
plus (TV piccolino, TV Genie, my TV) — sowie ab Ubertragung der vorgenannten Springer-
Titel auf FMG auch fiir diese — stellen sicher, dass die wirtschaftliche Uberlebensfahigkeit,
Markt- und Wettbewerbsfahigkeit der zu verduRernden Programmzeitschriften mindestens
aufrechterhalten bleibt. Sie minimieren soweit wie mdglich das Risiko eines Verlusts des
wettbewerblichen Potentials der zu verduRernden Programmzeitschriften. Insbesondere
nehmen Springer und FMG keine Handlungen vor, die einen negativen Einfluss auf den
Wert oder die Wettbewerbsfahigkeit der jeweils zu verauf3ernden Programmzeitschriften
haben. Inshesondere werden sie keine MalRhahmen ergreifen, die das Bestehen der
Abonnement-Beziehungen hinsichtlich der zu verau3ernden Programmzeitschriften beein-

trachtigen.

C. Piflichten nach Veraul3erung (Auflagen)

Die nachfolgend aufgefihrten Pflichten sind fir die Freigabe notwendige Auflagen, um die

strukturellen wettbewerblichen Auswirkungen der Veraul3erung sicherzustellen.

1. Belieferung mit Programminhalten

FMG wird den Erwerber in dem von ihm gewlinschten Umfang und nach dessen Wabhl fir
eine Ubergangszeit von bis zu einem Jahr nach dem Vollzugsdatum zu marktiiblichen
Bedingungen mit Programmvorschauen fur TV und Horfunk fir die zu verau3ernden Pro-
grammezeitschriften beliefern. Die Lieferung hat fir die einzelnen zu verauf3ernden Pro-

grammzeitschriften insbesondere hinsichtlich

- der gelieferten Highlightseiten, auf denen die TV-Hohepunkte des Tages und/oder der
Woche ausgewahlt und genauer beschreiben werden,

- der Listing-Seiten,

- der regionalen Berichterstattung,

- der Marketten,

- der Serienplaner,

- und des Standards Listings (Darstellung des Programmablaufs, Sonderzeichen, Titel,
Produktionsjahr, Mehrteiler, Langenangaben, Kirzungen, Darstellung von Sportsen-
dungen, Darstellung von Filmen und Serien)

(,Konventionen®)



jeweils in Inhalt, Umfang und Ausfuhrlichkeit sowie Darstellung der Qualitat zu entspre-
chen, die durchschnittlich in den dem Vollzugsdatum vorausgehenden zwdlf Monaten
erreicht wurde. Die Programmseiten werden in einem mit dem Erwerber abgestimmten

Layout gesetzt und per File Transfer Protocol (FTP) geliefert.

2. Zugang zu Programmdaten

FMG stellt sicher, dass der unabhangige Erwerber fiir eine Ubergangszeit von bis zu ei-
nem Jahr nach dem Vollzugsdatum in dem von ihm gewiinschten Umfang und nach sei-
ner Wahl Zugang zu allen Daten, Informationen und Materialien (insbesondere Bilder)
erhalt, die erforderlich sind, um die TV-Programmzeitschriften zu erstellen. FMG wird dem
Erwerber den Zugang zu allen Programmdatenbanken, mit der die Programmseiten befillt
werden, gewéahren. FMG wird hierzu dem Erwerber Nutzungsrechte fir die Programmda-
tenbanken von FMG bzw. der mit FMG konzernverbundenen Unternehmen zu marktubli-

chen Konditionen einraumen.
Das Nutzungsrecht umfasst im Einzelnen

- das Recht zur Einsicht in die in die Datenbank eingestellten Datensatze, die fir die zu
verauBernden Programmzeitschriften erstellt wurden;

- das Recht zur Nutzung der Datenbanken (i) zur Recherche fur das TV-Programm so-
wie (ii) zur Erstellung und Beflllung der beim Erwerber bleibenden Programm- und
Mantelseiten der zu verdufRernden Programmezeitschriften;

- das Recht zur Speicherung der von dem Erwerber erstellten Texte in der Datenbank,
wobei (i) die gespeicherten Informationen vor dem Zugriff Dritter zu schitzen sind, (ii)
auf Anfrage jederzeit von FMG an den Erwerber zu ubergeben und zu l6schen sind
und (iii) FMG die von dem Erwerber gespeicherten Texte ausschlief3lich fur Belange
des Erwerbers nutzen darf;

- die standige Bereitstellung der Datenbank, insbesondere aller Programminformationen
der in den zu veraufRernden Programmzeitschriften abgebildeten TV-Sender mit Sen-
dezeiten, gelieferten Titeln und Untertiteln sowie recherchierbaren Informationen (bei
Spiel- und Fernsehfilmen: Originaltitel, Darsteller, Inhaltsbeschreibungen, Bewertun-
gen, Kritiken, Altersangaben) zur entsprechenden Sendung;

- den Zugang zu den zur Erstellung der Programmseiten notwendigen Tools (d-scribble,
InDesign Plug-in etc.) und die Gewahrleistung der Funktionalitéat der Tools und der Da-
tenbank fir den Einsatz an Apple Macintosh ebenso wie fur Windows PC, die dem ak-

tuellen Standard entsprechen;
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- die fortlaufende Aktualisierung der Datenbank, insbesondere die Einstellung von An-
derungsmitteilungen bis zum letzten moglichen Zeitpunkt, vorausgesetzt sie wird vom
Sublieferanten fur TV- und Horfunkdaten bzw. von den Sendern direkt rechtzeitig mit-
geteilt;

und zwar jeweils in der Qualitdt und dem Umfang, in dem die Datenbanken zum Zeitpunkt

der Zustellung des Beschlusses zur Erstellung der zu verauRernden Programmzeitschrif-

ten genutzt werden konnten. FMG verzichtet ausdrticklich auf alle etwaigen ihr als Urhe-
ber zustehenden Rechte, insbesondere auf Rechte der Namensnennung und Zugang-

lichmachung des Werks.

3. Sonstige Ubergangsleistungen

Springer und FMG werden gegeniiber dem Erwerber in dem von ihm gewiinschten Um-
fang und nach dessen Wahl fiir eine Ubergangszeit von bis zu einem Jahr die folgenden
zur Fortfihrung der mit den zu veraufRernden Programmzeitschriften zusammenhangen-
den geschaftlichen Aktivitaten bendtigten Leistungen erbringen, und zwar zu marktubli-

chen Konditionen und in der Qualitat, die durchschnittlich in den dem Vollzugsdatum vo-

rausgehenden zwolf Monaten eingehalten und erreicht wurde:

A. Ubergangsleistungen, die FMG erbringen wird
1. Ubergangsleistungen im Bereich der redaktionellen Erstellung von Zeitschriften
o0 Erstellung der redaktionellen Mantelseiten einschlie3lich der Titelblatter
o Erbringung zusatzlicher Wabhlleistungen (z.B. Seitenumbau)
2. Ubergangsleistungen im Bereich der Abonnement-Verwaltung
o Vollverwaltung der Verlagsabonnements (sowohl aktive als auch inaktive Abon-
nements aller Abonnementarten), namentlich Kundenaufnahme, Kundenbetreu-
ung, Fakturierung, Mahnwesen, EDV-Leistungen, Erstellung von Statistiken,
Versandsteuerung
o Verwaltung der BMD(WBZ)-Abonnements, namentlich Kundenaufnahme, Kun-
denbetreuung, Fakturierung, Anwendung von EDV-Abo-Verwaltungs-
programmen, Erstellung von Statistiken
3. Migrationsleistungen
Alle Leistungen, mit denen sichergestellt wird, dass die die oben genannten (A. I. —
I.) Ubergangsleistungen betreffenden Ressourcen, Daten, Informationen und Know-

how auf den Erwerber Uberflhrt werden, so dass
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0 es zu keinen wesentlichen produktionsstérenden Unterbrechungen in der Er-
bringung der Vertragsleistungen kommt;

o der Erwerber in die Lage versetzt wird, die Verantwortung fur die Erbringung ei-
ner oben genannten (A. I. — Il.) Ubergangsleistung nach deren Beendigung zu
Ubernehmen und das damit zusammenhangende Geschaft weiterzuflhren.

B. Ubergangsleistungen, die Springer erbringen wird
1. Ubergangsleistungen im Bereich der Abonnement-Betreuung

o Standardleistungen des Abonnenten-Kundenservices (z.B. die Bearbeitung von
Adressanderungen, Lieferunterbrechungen, Kiindigungen, Gutschriften)

o Erbringung zusatzlicher Wabhlleistungen des Abonnenten-Kundenservices (z.B.
Gewinnspielannahme, Care Calls)

0 Leistungen des Systemmanagements (z.B. Massenverarbeitung von Daten, Auf-
tragsbearbeitung, Fakturierung und Mahnablaufe)

2. Ubergangsleistungen im Bereich des Direktgeschafts

o Standardleistungen des Verlagsabonnementgeschafts, wie Aktionsplanung, -
durchfuhrung und —steuerung hinsichtlich Werbekampagnen zur Abonnenten-
gewinnung und —reaktivierung und Kundenbindungsmafinahmen

o Erbringung zusatzlicher Wahlleistungen (z.B. Controlling, Analyse und Support,
Kooperationsmanagement)

3. Mdogliche Ubergangsleistungen im Bereich Rechnungswesen und Buchhaltung, die
erbracht werden mussten, sofern eine Migration nicht bis Closing realisierbar wére

o Standardleistungen in der Debitorenbuchhaltung

o Standardleistungen in der Kreditorenbuchhaltung

o0 Standardleistungen in der Anlagenbuchhaltung

4. Migrationsleistungen

Alle Leistungen, mit denen sichergestellt wird, dass die die oben genannten (B. I. —

l1. Ubergangsleistungen betreffenden Ressourcen, Daten, Informationen und Know-

how auf den Erwerber Uberflhrt wird, so dass

0 es zu keinen wesentlichen produktionsstérenden Unterbrechungen in der Er-
bringung der Vertragsleistungen kommt;

o der Erwerber in die Lage versetzt wird, die Verantwortung fur die Erbringung ei-
ner oben genannten (B. I. — 1Il.) Ubergangsleistung nach deren Beendigung zu

tbernehmen und das damit zusammenhangende Geschatft weiterzufiihren.
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Die mit dem Erwerber zu schlielenden vertraglichen Vereinbarungen ber die Belieferung
mit Ubergangsleistungen sowie die Konditionen, zu denen die Leistungserbringung er-
folgt, sind der Beschlussabteilung spéatestens mit der Vorlage des unterzeichneten Kauf-

vertrages nach Abschnitt A.1 vorzulegen.

4. Vermarktung von Werbeplatzen in den zu verauf3ernden Programmzeitschriften
und Online-Aktivitaten

Springer verpflichtet sich, Werbeplatze in den zu veraufRernden Programmezeitschriften

BILD Woche, Funk Uhr und TV Neu und den zugehérigen Online-Aktivitaten in dem vom
Erwerber gewiinschten Umfang und nach dessen Wahl fiir eine Ubergangszeit bis langs-
tens 31. Dezember 2014 Uber die Axel Springer Media Impact GmbH & Co. KG oder de-
ren Rechtsnachfolgerin in der Qualitdt und zu den Bedingungen zu vermarkten, die den-
jenigen entsprechen, die fur die Vermarktung von Werbeplatzen in den zu verauf3ernden
Programmzeitschriften BILD Woche, Funk Uhr und TV Neu zum Zeitpunkt der Zustellung

dieses Beschlusses gewahrt werden.

FMG verpflichtet sich, die zu veraufRernden Programmzeitschriften die zwei, Super TV, TV
4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino plus (TV piccolino, TV Genie und my TV) und den
zugehdrigen Online-Aktivitéaten in dem vom Erwerber gewiinschten Umfang und nach
dessen Wahl fiir eine Ubergangszeit bis langstens 31. Dezember 2014 in der Qualitat und
zu den Bedingungen zu vermarkten, die denjenigen entsprechen, die fur die Vermarktung
von Werbeplatzen in den zu verduRernden Programmezeitschriften die zwei, Super TV, TV
4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino plus (TV piccolino, TV Genie und my TV) zum Zeit-

punkt der Zustellung dieses Beschlusses gewahrt werden.

5. Vertrieb der zu veraufRernden Programmzeitschriften

Springer verpflichtet sich, in dem vom Erwerber gewiinschten Umfang und nach dessen
Wabhl die zu verauRernden Programmzeitschriften BILD Woche, Funk Uhr und TV Neu fir
eine Ubergangszeit von bis zu drei Monaten nach dem Vollzugsdatum (iber die Sales Im-
pact GmbH & Co. KG oder ihre Rechtsnachfolgerin in der Qualitat und zu den Bedingun-
gen zu vertreiben, die denjenigen entsprechen, die den zu verau3ernden Programmzeit-
schriften BILD Woche, Funk Uhr und TV Neu zum Zeitpunkt der Zustellung dieses Be-

schlusses gewahrt werden.

Sofern der unabhangige Erwerber dies winscht, verpflichtet sich FMG, die zu veraul3ern-

den Programmzeitschriften die zwei, Super TV, TV 4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino
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plus firr eine Ubergangszeit von bis zu drei Monaten in der Qualitat und zu den Bedingun-
gen zu vertreiben, die denjenigen entsprechen, die den zu verauf3ernden Programmzeit-
schriften die zwei, Super TV, TV 4 Wochen, TV 4x7 und TV piccolino plus (TV piccolino,

TV Genie und my TV) zum Zeitpunkt der Zustellung dieses Beschlusses gewéhrt werden.

6. Riuckkaufverbot

FMG wird aufgegeben, fur einen Zeitraum von zehn Jahren nach Vollzug der Weiterver-

auRRerung die zu verduRernden Programmezeitschriften nicht zuriick zu erwerben.

7. Abwerbeverbot

Sofern mit der WeiterverdufRerung der zu verdufRernden Programmzeitschriften Mitarbei-
ter Ubertragen oder diese von dem Erwerber innerhalb von 12 Monaten nach dem Voll-
zugsdatum von FMG abgeworben werden, wird FMG aufgegeben, diese flr einen Zeit-
raum von funf Jahren nach Vollzug der WeiterverduR3erung weder direkt noch indirekt ab-
zuwerben, es sei denn, der unabhangige Erwerber hat schriftlich bestatigt, dass er an
einer Weiterbeschéaftigung nicht interessiert ist. FMG wird weiterhin im Falle der Abwer-
bung von FMG-Mitarbeitern durch den Erwerber innerhalb von 5 Jahren nach dem Voll-
zug der WeiterverauRerung auf die Geltendmachung vertraglicher Wettbewerbsverbote

verzichten.

C. Hold-Separate-Verpflichtung

FMG verpflichtet sich, fUr die Zeit zwischen dem Eintritt der aufschiebenden Bedingung
unter A.1. erster Absatz und dem Wegfall der auflésenden Bedingung unter A.1. zweiter
Absatz die von Springer erworbenen Programmzeitschriften einschlie3lich der beiden
nicht von der Zusage erfassten Titel TV Digital und Horzu (Standort Hamburg) wirtschaft-
lich, personell und organisatorisch getrennt von den bereits von FMG herausgegebenen

Programmzeitschriften (Standort Ismaning) zu fuhren.

Springer wird fir den Standort Hamburg und FMG fir den Standort Ismaning jeweils ei-
nen leitenden Mitarbeiter benennen, der fir die Einhaltung und Umsetzung dieser Hold-
Separate-Verpflichtung verantwortlich ist und der der Beschlussabteilung im Zeitraum

zwischen dem Eintritt der aufschiebenden und dem Wegfall der auflésenden Bedingung

als Ansprechpartner zur Verfligung steht.
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D. Bestellung von Sicherungstreuhandern

Sollte die auflésende Bedingung nicht spatestens drei Wochen nach Zustellung dieses
Beschlusses weggefallen sein, so setzen Springer und FMG fir die von Ihnen herausge-
gebenen Programmzeitschriften jeweils einen unabhangigen und sachkundigen Siche-
rungstreuhénder ein, der die Aufgabe hat, die Erfiillung der unter Abschnitt A. und B. auf-
gefuhrten Pflichten sicherzustellen. Die Sicherungstreuhander miissen von Springer und
FMG unabhangig und frei von aktuellen oder potentiellen Interessenkonflikten sein und
die notwendige Qualifikation flr ihre Aufgabe besitzen. FMG tragt die Kosten fir die bei-

den eingesetzten Sicherungstreuhander.

Die Einsetzung der Treuhander sowie der Treuhandervertrag bedtrfen der vorherigen
Zustimmung der Beschlussabteilung. Springer und/oder FMG legen der Beschlussabtei-
lung innerhalb von zwei Wochen nach Zustellung dieses Beschlusses Vorschlage zu den
einzusetzenden Sicherungstreuhandern unter Beifligung des beabsichtigten Treuh&nder-
vertrages vor. Sollte die Beschlussabteilung den vorgeschlagenen Kandidaten und/oder
den Treuh&ndervertrag ablehnen, werden Springer und/oder FMG innerhalb einer weite-
ren Woche nach Zugang der ablehnenden Entscheidung der Beschlussabteilung einen
weiteren Vorschlag und/oder eine nach den Anregungen der Beschlussabteilung geander-
te Fassung des Treuh&ndervertrages einreichen. Sollten auch diese Vorschlage keine
Zustimmung finden, setzen Springer und/oder FMG einen von der Beschlussabteilung
benannten Treuhander ein und/oder Springer und/oder FMG verwenden einen von der

Beschlussabteilung verfassten Treuhandervertrag.

Die Sicherungstreuhé@nder schlagen als Vertreter von Springer und FMG unmittelbar nach
Aufnahme ihres Mandats in einem ersten Bericht an die Beschlussabteilung einen detail-
lierten Arbeitsplan vor, aus welchem hervorgeht, durch welche MalRnahmen sie beabsich-
tigen, die sich aus diesen Nebenbestimmungen ergebenden Aufgaben fur Springer und
FMG zu erflillen.

Die Sicherungstreuhénder werden als Vertreter von Springer und/oder FMG der Be-

schlussabteilung

e einmal monatlich einen schriftlichen Bericht Uber den Stand der Umsetzung und Ein-
haltung der unter B. genannten Verpflichtungen und den Fortgang des Veraulie-

rungsprozesses vorlegen;

Die Sicherungstreuhénder
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e beaufsichtigen und unterstutzen die laufende Geschaftsfihrung und den nach Ab-
schnitt D eingesetzten Hold Separate Manager hinsichtlich der Sicherstellung der
wirtschaftlichen Uberlebensfahigkeit, der unternehmerischen Werthaltigkeit und der
Wettbewerbsféahigkeit der zu veraufernden Programmzeitschriften und legen ge-
meinsam mit der Geschaftsfihrung die notwendigen MalRBhahmen fest;

e unterstitzen und kontrollieren den Gang des VeraulRerungsprozesses;

o werden als Vertreter von Springer und/oder FMG der Beschlussabteilung unverziug-
lich nach Ablauf ihres Mandats bzw. nach dem Vollzug der VerduR3erung einen ab-
schliel3enden Bericht tber die Einhaltung und Umsetzung der sich aus den Nebenbe-
stimmungen ergebenden Verpflichtungen vorlegen. Unmittelbar vor Vollzug, frihes-
tens jedoch mit ihrer Einsetzung, werden die Sicherungstreuhander der Beschlussab-
teilung unverzuglich einen Bericht Gber die Einhaltung der unter B.1 und B.2 genann-

ten Verpflichtungen vorlegen.

Springer und FMG lassen den Sicherungstreuhé@ndern jegliche zweckdienliche Zusam-
menarbeit, Unterstiitzung und Informationen zukommen, die diese zur Erfullung seiner
Aufgaben bendtigen. Sie gewdhren den Sicherungstreuhdndern Zugang zu allen Biichern,
Aufzeichnungen, Unterlagen, Mitarbeitern, Einrichtungen, Standorten und technischen
Informationen von Springer und/oder FMG sowie der zu Ubertragenden Programmzeit-

schriften, die fur die Erflllung seines Mandats erforderlich sind.

Die Beschlussabteilung kann dem Sicherungstreuhéander als Vertreter von Springer
und/oder FMG Anweisungen erteilen, um die Einhaltung der Nebenbestimmungen sicher-
zustellen. Kommen die Sicherungstreuhander diesen Anweisungen nicht nach oder ver-
letzen sie sonst die ihnen als Vertreter von Springer und FMG obliegenden Pflichten wie-
derholt oder schwerwiegend, kann die Beschlussabteilung Springer und/oder FMG aufge-
ben, sie durch andere Sicherungstreuhander zu ersetzen. Die fur die Ernennung genann-

ten Bestimmungen gelten fir die Ersetzung der Sicherungstreuh&nder entsprechend.

Das Bundeskartellamt haftet nicht fir eventuelle Schéden, die die Sicherungstreuhander

oder ihre Mitarbeiter verursachen.
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II. Die Gebuhr fir diese Entscheidung wird auf

[.]€

(in Worten: [...] Euro)

festgesetzt und den Beteiligten zu 1. bis 2. als Gesamtschuldnern auferlegt. Dabei wird
in Bezug auf die Beteiligten zu 1. und 2. die gesondert festzusetzende Gebihr von

[...] € fUr die Anmeldung des Zusammenschlussvorhabens angerechnet.
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Grinde

A. Sachverhalt

Die Funke Mediengruppe beabsichtigt, die zu den Programmzeitschriften Ho6rzu,
Bildwoche, Funk Uhr, TV Digital und TV neu sowie zu dem Empfehlungs- und Aufnahme-

service Watchmi gehérenden Vermégenswerte der Axel Springer SE zu erwerben.

l. Beteiligte Unternehmen

1. Funke Mediengruppe (FMG)

FMG ist in Deutschland vor allem im Verlag von regionalen Tageszeitungen in Nordrhein-
Westfalen, Thiringen und Niedersachsen sowie von Publikumszeitschriften tatig. In
Nordrhein-Westfalen gehéren FMG neben der Stammzeitung Westdeutsche Allgemeine
Zeitung (WAZ) die Neue Ruhr/Neue Rhein Zeitung (NRZ), die Westfalenpost (WP) und
die Westfalische Rundschau (WR). Weiterhin ist die WAZ am Iserlohner Kreisanzeiger
und Zeitung (IKZ) beteiligt. Im Kerngebiet Essen gibt FMG ferner zwei lokale Kaufzeitun-
gen heraus: die Borbecker Nachrichten und die Werdener Nachrichten. AuRerdem besitzt
FMG drei Regionalzeitungen in Thiringen, die Thiringer Allgemeine, die Ostthiringer
Zeitung und die Thiringische Landeszeitung. Schliel3lich betreibt FMG die Braunschwei-

ger Zeitung in Niedersachsen.

FMG gibt unter dem Dach der Westdeutschen Verlags- und Werbegesellschaft (WVW)
ferner eine Vielzahl von Anzeigenblattern im Rhein-Ruhr-Gebiet sowie im mittleren und
sudlichen Westfalen heraus. Sie ist aul3erdem an der Ostruh-Anzeigenblattgesellschaft
(ORA) mit 50 % beteiligt, in der weitere Anzeigenblatter im mittleren und nérdlichen Ruhr-
gebiet herausgegeben werden. Die FMG ist ferner im gesamten Land Thiringen (Allge-
meiner Anzeiger) sowie in der Region Braunschweig/Wolfsburg/Salzgitter/Harz — auch mit
Anzeigenblattern (neue Braunschweiger, Echo am Sonntag, Harzer Wochenspiegel) und
Anzeigenkooperationen - auf den jeweiligen regionalen Zeitungsanzeigenmarkten préa-

sent.

Daruber hinaus ist FMG an regionalen Horfunksendern sowie an einem Fernsehsender in

Nordrhein-Westfalen und an Verlagen im Ausland beteiligt.
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Die Publikumszeitschriften des Konzerns sind im Gong Verlag und im Westdeutschen
Zeitschriften-Verlag (WZV) organisiert. Dazu zahlen elf Programmzeitschriften, u. a.
Gong, Bild + Funk, TVdirekt, und zwolf Frauenzeitschriften, u. a. Die Aktuelle, Das golde-
ne Blatt, Echo der Frau und Frau im Spiegel. Der Vertrieb der Zeitschriften erfolgt ge-
meinsam mit den Zeitschriften der Hubert Burda Mediengruppe Uber die von FMG und der
Burda GmbH gemeinsam kontrollierten MZV Vertrieb GmbH & Co. KG, Eching. Die An-
zeigenvermarktung der FMG-Titel erfolgt Gber die Burda Community Network GmbH,

Offenburg (im Folgenden: BCN), die Vermarktungstochter der Burda-Gruppe.

FMG betreibt schlief3lich verschiedene Online-Medien. Zusammen mit der Verlagsgruppe
Georg von Holtzbrinck GmbH und der Ippen Verlagsgruppe halt FMG Anteile an der
markt.gruppe GmbH & Co. KG, die auf Anzeigenportale im Internet spezialisiert ist und
unter anderem die Portale immowelt.de, stellenanzeigen.de, markt.de, motoso.de und

trauer.de betreibt. AulRerdem betreibt FMG das Zeitungs-Portal derwesten.de.

Der Konzernumsatz der FMG betrug im Jahr 2012 rund 1,5 Mrd. €.

2.  Axel Springer SE (Springer)

Die Axel Springer SE ist ein international tatiges Medienunternehmen. Im Printbereich gibt
das Unternehmen in Deutschland neben den oben genannten Erwerbsobjekten die Zei-
tungen der BILD- und WELT-Gruppe heraus. Ferner gibt Springer auch nach dem Zu-
sammenschluss weiterhin Publikumszeitschriften heraus, insbesondere die Auto-Bild,
Computer-Bild und die Sport-Bild sowie Musikzeitschriften wie Rolling Stone. Im Presse-
grolBhandel ist Springer Uber die Buch- und Presse-GroRRvertrieb Hamburg GmbH & Co.
KG in Hamburg und Uber die V.V. Vertriebsvereinigung Berliner Zeitungs- und Zeitschrif-
ten Grossisten GmbH & Co. KG in Berlin tatig. Ferner bietet Springer Uber die ASV Di-
rektmarketing GmbH Dienstleistungen im Bereich Kunden-, Qualitats- und Systemmana-
gement, einschliel3lich der Abonnenten-Betreuung an. Schliel3lich betreibt Springer
Druckzentren fur den Offset-Druck und halt im Bereich des Zeitschriften-Tiefdrucks eine

Beteiligung an der Prinovis Ltd. & Co. KG.

Zudem betreibt Springer verschiedene Online-Medien. Neben den Online-Auftritten der
Printobjekte z&hlen hierzu u.a. Rubrikenportale wie Immonet.de, stepstone.de und auto-
haus24.de, und Verbraucherportale wie idealo.de, kaufda.de, ladenzeile.de. Darlber hin-
aus ist Springer mit Beteiligungsunternehmen im Bereich der Vermittlung von Online-

Werbung tatig und besitzt Springer diverse Beteiligungen an HoOrfunk- und Fernsehsen-
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dern, z. B. an Radio NRW und seit kurzem an dem Nachrichtensender N24, sowie an der
TV-Produktionsfirma Schwartzkopff TV Productions GmbH & Co. KG.

Der Konzernumsatz von Springer betrug im Jahr 2012 rund 3,3 Mrd. €.

II. Verfahren

Die Beteiligten haben am 22. November 2013 beim Bundeskartellamt das folgende
Zusammenschlussvorhaben angemeldet: FMG beabsichtigt, von Springer die Programm-
zeitschriftentitel Horzu (einschliel3lich H6rzu Wissen), Bildwoche, Funk Uhr, TV Digital und
TV neu einschliel3lich dazu gehoriger Online-Aktivitdten, Rechte und Lizenzierungen so-

wie den digitalen TV-Empfehlungs- und Aufnahmeservice Watchmi zu erwerben.

Das Vorhaben war erstmals mit Schreiben vom 22. September 2013, eingegangen beim
Bundeskartellamt am selben Tag, zusammen mit der Ubernahme weiterer Zeitungen und
Zeitschriften sowie der Griindung von zwei Gemeinschaftsunternehmen in den Bereichen
Vermarktung und Vertriebe angemeldet und dort zunachst unter dem Aktenzeichen B6-

65/13 gepruft worden.

Im Einzelnen beabsichtigt FMG dabei den Erwerb der regionalen Tageszeitungen
Hamburger Abendblatt, Bergedorfer Zeitung/Lauenburger Landeszeitung und Berliner
Morgenpost, alle Anteile an dem Anzeigenblattunternehmen WBV Wochenblatt Verlag
GmbH, Hamburg, sowie die Frauenzeitschriftentitel nebst Vermdgenswerten der BILD der
FRAU (einschlieBlich der Ableger Gut Kochen & Backen und Schlank & Fit) und Frau von
HEUTE. Desweiteren beabsichtigen die Beteiligten, das Unternehmen Media Impact zu
grinden, an dem Springer die Mehrheitsbeteiligung in Héhe von 74,9 % halten soll. Media
Impact soll die Werbevermarktung weitgehend aller Zeitungen und Zeitschriften der Betei-
ligten sowie der Online-Aktivitaten mit Ausnahme der Rubrikenportale der Beteiligten ex-
klusiv an diejenigen Kunden tbernehmen, die nicht als regionale Kunden anzusehen sind
(sog. nationale Kunden). Die Beteiligten beabsichtigen schliel3lich, das Unternehmen Sa-
les Impact zu grinden, an dem Springer 75,1 % halten soll. Das Unternehmen soll den
nationalen Vertrieb der Zeitschriften und Zeitungen der Beteiligten an das Pressegrosso,
Bahnhofsbuch- und Einzelhandel und damit zusammenhangende Dienstleistungen uber-
nehmen. Ausgenommen sind die Titel der FMG, soweit sie in der MZV GmbH & Co. KG
vertrieben werden, sowie die Titel von Springer, die Uber die Axel Springer Vertriebsser-

vice GmbH vertrieben werden.
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Am 18. November 2013 haben die Zusammenschlussbeteiligten die Riicknahme der An-
meldung des Gesamtvorhabens erklart und die Neuanmeldung in drei Schritten angekin-
digt. Die Beschlussabteilung hat am 3. Dezember 2013 zunachst den am 22. November
2013 angemeldeten Erwerb der regionalen Tageszeitungen, der WBV Wochenblatt Verlag
GmbH sowie der Frauenzeitschriften in der ersten Phase freigegeben (B6-97/13). Wah-
rend die Neuanmeldungen der Gemeinschaftsunternehmen noch ausstehen, haben die
Beteiligten ebenfalls am 22. November 2013 die vorliegend betroffene Ubernahme der

Programmzeitschriften erneut angemeldet.

Mit Schreiben vom 11. Dezember 2013, den Anmeldern am selben Tag zugegangen, hat

die Beschlussabteilung das Hauptprifverfahren eingeleitet.

Mit Schreiben vom 16. Januar 2014, eingegangen beim Bundeskartellamt am selben Tag,
haben die Beteiligten erstmals Nebenbestimmungen Uber die VerdufRerung der Pro-
grammezeitschriften Funk Uhr, Bildwoche, TV neu und die zwei angeboten. Mit Schreiben
vom 7. Februar 2014, eingegangen beim Bundeskartellamt am selben Tag, haben die

Beteiligten die VerauRerung weiterer Programmzeitschriften angeboten.

Der von den Zusammenschlussbeteiligten am 7. Februar 2014 vorgelegte Vorschlag fir
Nebenbestimmungen sah im Wesentlichen die Verduf3erung der zugehdrigen Vermo-
genswerte fur die Herausgabe von insgesamt acht Programmzeitschriften vor. Dabei han-
delte es sich um die von Springer herausgegebenen wdchentlichen Titel Funk Uhr, Bild-
woche und TV neu sowie die von FMG herausgegebenen wochentlichen Titel Super TV
und die zwei, die vierwochentlichen Titel TV 4 Wochen, TV 4x7 und den zweiwdchentli-

chen Titel TV piccolino plus (bestehend aus TV piccolino, TV Genie und myTV).

Die Nebenbestimmung der Freigabe sollte in einer Kombination von aufschiebender und
auflésender Bedingung bestehen. Die aufschiebende Bedingung sollte sich auf die Vorla-
ge eines zuvor von der Beschlussabteilung gebilligten unterzeichneten Kaufvertrags mit
dem Erwerber beziehen. In dieser Billigung lage auch faktisch die Genehmigung des Er-
werbers fur die Erfullung der Nebenbestimmung der Funke/Springer-Transaktion. Die auf-
lbsende Bedingung wiirde eintreten, wenn der Ubergang der Vermégenswerte nicht in

einer bestimmten Frist vollzogen wird.

Neben bestimmten befristeten Lieferverpflichtungen zwischen FMG und dem Erwerber
sowie einem Ruckkaufverbot fur finf Jahre und einer Hold-Separate-Verpflichtung sah der
Vorschlag umfangreiche Finanzierungsabreden vor. Die vorgelegten Vertragsentwurfe

und Term-Sheets waren durchweg ausschlie3lich mit dem Klambt-Verlag verhandelt wor-
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den und sahen diesen als Vertragspartner vor. Die Finanzierung sollte im Wesentlichen
aus einem von FMG gewéhrten Verkauferdarlehen (sog. Vendor Loan) und einem Darle-
hen oder einer Birgschaft von Springer bestehen, die zusammen weit Gber 75 % des
Kaufpreises umfassen. Der mit FMG vorgesehene Darlehensvertrag betraf allein 15-25 %
des Kaufpreises. Die alleinige Haftung fur die Finanzierung sollte eine vom Klambt-Verlag
zu griindende Tochtergesellschaft tragen, in die die Vermdgenswerte eingebracht wiirden
und in der das operative Geschaft mit den erworbenen Titeln gefihrt wirde. Unter Be-
ricksichtigung der vorgesehenen Nachrangigkeit des FMG-Verkauferdarlehens konnte

die Laufzeit der Vertrage insgesamt deutlich mehr als 20 Jahre betragen.

Der zwischen FMG und dem Klambt-Verlag vorgesehene Darlehensvertrag sollte u. a.
folgende —zur Wahrung der Geschaftsgeheimnisse hier nur grob umrissene — Rege-
lungsbereiche vorsehen: Die Tilgung des Verkduferdarlehens war an eine Gewinnabfuh-
rung in erheblichem Umfang geknipft. Der Zinssatz sollte sich nach 5 Jahren signifikant
erhdhen. Die Vereinbarung gewéhrte Informationsrechte fiur FMG u. a. beziglich der fi-
nanziellen Situation sowohl der Haftungsgesellschaft, als auch bezilglich der Klambt-
Gruppe selbst, sowie weitere Informationen. Sensible Informationen, die aus Sicht des
Klambt-Verlags ein Geschaftsgeheimnis darstellen, sollten von FMG beauftragten neutra-
len Personen zur Prufung vorgelegt werden. Dem Bundeskartellamt sollten Kontrollrechte
uber das Informationsrecht eingeraumt werden. Die Abrede sah im Ubrigen auch ver-
schiedenste Sonderkundigungsrechte fir FMG vor, u. a. wenn die Klambt-Gruppe aul3er-
halb der Haftungsgesellschaft Programmzeitschriften herausgibt, bei Uberschreitung von
bestimmten vorgegebenen Investitionsgrenzen, bei Eingehen von Joint Ventures und &hn-

lichen Unternehmensverbindungen.

Mit Schreiben vom 24. Februar 2014 hat die Beschlussabteilung den Beteiligten
Akteneinsicht gewéahrt und mitgeteilt, dass nach vorlaufiger Einschatzung das Vorhaben
die Untersagungsvoraussetzungen des 8 36 Abs. 1 GWB erflllt und das vorgelegte An-
gebot fir Nebenbestimmungen die Untersagungsvoraussetzungen nicht ausraumen kann.
Nach der vorlaufigen Gesamtwirdigung samtlicher Umsténde einschlie3lich des Fortfuh-
rungskonzepts des Klambt-Verlags, seines finanziellen Einsatzes sowie den konkreten
Finanzierungsbedingungen des Vorschlags der Beteiligten bestanden erhebliche Zweifel,
ob der von den Beteiligten vorgesehene Erwerber im genannten Sinne geeignet und hin-

reichend unabhé&ngig insbesondere von FMG ist.
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Zwei Beteiligte haben von der Moglichkeit einer Stellungnahme Gebrauch gemacht: Die
Heinrich Bauer Verlag KG und die Burda GmbH haben jeweils mit Schreiben vom 17.

Marz 2014 eine Stellungnahme zur Einschatzung der Beschlussabteilung eingereicht.

Ebenfalls mit Schreiben vom 24. Februar 2014 hat die Beschlussabteilung den Landes-
kartellbehérden von Nordrhein-Westfalen und von der Freien und Hansestadt Hamburg
nach 8 40 Abs. 4 GWB ihre vorlaufige Einschétzung mitgeteilt und Gelegenheit zur Stel-
lungnahme eingeraumt. Die Freie und Hansestadt Hamburg hat mit Schreiben vom 13.
Marz 2014, eingegangen beim Bundeskartellamt per Fax am 17. Marz 2014, eine Stel-
lungnahme abgegeben und auf die mdglichen Auswirkungen des Zusammenschlussvor-

haben auf Meinungsmacht und Meinungsvielfalt in Deutschland hingewiesen.

Mit Schreiben vom 18. Marz 2014 von Springer und vom 19. Marz 2014 von FMG haben
die Beteiligten nach 8 40 Abs. 2 Satz 4 Nr. 1 GWB einer Verlangerung der Frist bis zum
30. April 2014 zugestimmt.

Mit Schreiben vom 28. Méarz 2014 haben die Beteiligten den aus dem Tenor ersichtlichen
Vorschlag fur Nebenbestimmungen eingereicht. Die in vorherigen Vorschlagen vorgese-
henen Finanzierungsabreden wurden durch ein nachrangiges Darlehen und eine Blrg-
schaft von Springer fir ein Bankdarlehen ersetzt, die keine mit den vorherigen Finanzie-
rungsabreden vergleichbaren Rechte fur den Darlehensgeber bzw. Birgen enthalten und
eine deutlich verkirzte Laufzeit aufweisen. Der Erwerb der Programmzeitschriften wird
weiterhin zu mehr als 75 % fremdfinanziert. Die alleinige Haftung fir die Finanzierung
wirde weiterhin die vom Klambt-Verlag zu griindende Tochtergesellschaft tragen, in die
die Vermdgenswerte eingebracht wirden und in der das operative Geschaft mit den er-

worbenen Titeln geflihrt wirde.

Mit Schreiben vom 2. April 2014 hat die Beschlussabteilung den Beteiligten und
Beigeladenen ein weiteres Mal Akteneinsicht gewahrt und mitgeteilt, dass nach nunmeh-
riger vorlaufiger Einschatzung der Vorschlag fir Nebenbestimmungen vom 28. Marz 2014
geeignet ist, die Untersagungsvoraussetzungen nach 8 36 Abs. 1 GWB auszurdumen,
und die Beschlussabteilung daher beabsichtigt, dass Vorhaben mit Nebenbestimmungen

freizugeben.

Die Heinrich Bauer Verlag KG hat mit ihrem Schreiben vom 11. April 2014 die Gelegen-
heit zur Stellungnahme genutzt. Sie ist der Auffassung, dass der Klambt-Verlag kein ge-
eigneter Erwerber der entsprechend der Nebenbestimmungen zu verdufernden Pro-

grammzeitschriften sei. Insbesondere seien dessen Marktanteile auf den Méarkten fir Pro-
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grammzeitschriften zu gering, um sich als relevanter Wettbewerber zu etablieren. Zudem
fuhre die Fremdfinanzierung des Erwerbs dazu, dass bei Auftreten wirtschaftlicher

Schwierigkeiten die Nachhaltigkeit des Marktzutritts gefahrdet sein kénne.

lll. Beigeladene

Mit Beschluss vom 13. Dezember 2013 hat die Beschlussabteilung die Burda GmbH, die
Gruner + Jahr AG & Co. KG, die Ganske Verlagsgruppe GmbH und die Heinrich Bauer
Zeitschriften Verlag KG beigeladen.

Die Burda GmbH (im Folgenden Burda) ist die Obergesellschaft der wesentlichen
inlandischen Aktivitaten des Hubert Burda Konzerns, dessen Tochtergesellschaften in den
Geschéftsfeldern Verlag im In- und Ausland, Digital, Direktmarketing und Druck tatig sind.
In Deutschland geben die Verlage von Burda insbesondere Programmzeitschriften (TV
Spielfilm, TV Today), Frauenzeitschriften sowie aktuelle Zeitschriften und Magazine her-
aus. Zudem ist das Unternehmen gemeinsam mit FMG an der MZV Moderner Zeitschrif-
ten Vertrieb GmbH & Co. KG beteiligt, die Pressevertriebsdienstleistungen erbringt. Mit
der Burda Community Network GmbH vermarktet Burda Werbeflachen in Print- und Onli-

ne-Objekten, u. a. auch in Publikumszeitschriften der FMG.

Die Gruner + Jahr AG & Co. KG (im Folgenden G+J) ist ein Verlag, der Frauenzeitschrif-
ten und weitere Publikumszeitschriften herausgibt. Sie ist eine Tochtergesellschaft der
Bertelsmann SE & Co. KGaA (im Folgenden Bertelsmann). Die konzernverbundene rtv
media group GmbH verlegt zudem das TV-Supplement rtv, das als TV-Programmbeilage
mehreren deutschen Tageszeitungen beiliegt. Weiterhin erbringt G+J Uber die DPV Deut-

scher Pressevertrieb GmbH auch Pressevertriebsdienstleistungen.

Die Ganske Verlagsgruppe GmbH (im Folgenden Ganske) ist ein Medienunternehmen,
das insbesondere in den Bereichen Verlag von Blchern und Zeitschriften, Electronic Pub-

lishing und Handel tétig ist.

Die Heinrich Bauer Zeitschriften Verlag KG (im Folgenden Bauer) ist ein Verlag, der TV-
Programmzeitschriften (TV Movie, TV 14, TV Hoéren und Sehen, mein TV + ich, auf einen
Blick, Fernsehwoche, TV klar, TV pur, TV World und TV Top), Frauenzeitschriften und
weitere Publikumszeitschriften verlegt. Weiterhin vertreibt Bauer tUber die Bauer Vertriebs

KG ihre Zeitschriften und vermarktet Werbeplatzen in diesen tber die Bauer Media KG.
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Mit Beschluss vom 17. Februar 2014 hat die Beschlussabteilung die Bastei Libbe AG
beigeladen. Die Bastei Liibbe AG ist ein Verlagsunternehmen, das neben Belletristik und
Sachbuichern in Buchformaten insbesondere auch Roman- und Ratselzeitschriften ver-

legt.

SchlieBlich hat die Beschlussabteilung die Medienholding Klambt GmbH & Co. KG (im
Folgenden Klambt-Verlag) mit Beschluss vom 26. Februar 2014 beigeladen. Die Medien-
gruppe Klambt verlegt Publikumszeitschriften, insbesondere Frauenzeitschriften. Aul3er-
dem ist das Unternehmen insbesondere an mehreren Presse-Grossisten und Radiosen-

dern beteiligt. Sie ist von den Beteiligten als potentielle Erwerberin benannt worden.

B. Formelle Prufung

l. Zusammenschlusstatbestand

Die Ubernahme des Programmzeitschriftengeschéfts einschlielich des TV-Aufnahme-
und Empfehlungsdienstes Watchmi durch FMG erflillt den Tatbestand des Vermdgenser-
werbs gemal 8 37 Abs. 1 Nr. 1 GWB, denn die Titelrechte, der Kundenbestand, die Li-
zenzrechte, die Online-Auftritte sowie die weiteren dazugehdrigen Assets stellen einen
wesentlichen Teil des Vermogens von Springer dar, durch dessen Ubernahme FMG in die
Lage versetzt wird, in die Marktposition von Springer auf den betroffenen Zeitschriften-

markten einzutreten und dadurch die eigene Marktposition spiirbar zu starken.?

II. Uberschreiten der Umsatzschwellen

Der Zusammenschluss ist kontrollpflichtig, da die beteiligten Unternehmen — einschliel3-
lich der mit ihnen gemaR 8 36 Abs. 2 GWB verbundenen Unternehmen — die Umsatz-
schwellen des § 35 Abs. 1 GWB uberschreiten. Auch die Schwellenwerte des § 35 Abs. 1
Nr. 2 GWB sind Uberschritten.

lll. Gemeinschaftsweite Bedeutung

Der Zusammenschluss hat keine gemeinschaftsweite Bedeutung im Sinne der Verord-
nung (EG) Nr. 139/2004 (FKVO). Die Umsatzschwellen des Art. 1 Abs. 2 und 3 FKVO in

2 Vgl. BGH WuUW/E DE-R 1979, 1981 — National Geographic I; BGH WuW/E BGH 2783, 2785 f.
— Warenzeichenerwerb.
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Verbindung mit Art. 5 FKVO werden nicht erreicht. Auch die Voraussetzungen des Art. 1
Abs. 3 FKVO sind nicht erfillt, zumal die beteiligten Unternehmen jeweils mehr als zwei

Drittel ihres gemeinschaftsweiten Gesamtumsatzes in Deutschland erzielen.

C. Materielle Priafung

Das Zusammenschlussvorhaben erfillt in der angemeldeten Form die Untersagungsvo-
raussetzungen des 8 36 Abs. 1 GWB, die durch die Nebenbestimmungen ausgeraumt

werden.

l. Lesermarkt fur Programmzeitschriften

Der Erwerb der Titel Horzu, TV Digital, TV neu, Funk Uhr und Bildwoche durch die FMG
fuhrt zu einer erheblichen Behinderung wirksamen Wettbewerbs auf dem Lesermarkt fir
Programmzeitschriften. Er Iasst die Verstarkung einer gemeinsamen marktbeherrschen-
den Stellung eines marktbeherrschenden Oligopols bestehend aus Bauer, FMG, Springer
und Burda durch die Verringerung der Anzahl der Marktteilnehmer von vier auf drei erwar-
ten (koordinierte Effekte).

1. Marktabgrenzung

Der Erwerb der Horzu, TV Digital, TV neu, Funk Uhr und Bildwoche betrifft den bundes-
weiten Lesermarkt fir Programmzeitschriften. Dieser bildet sachlich einen eigenen Markt
und umfasst neben den Erwerbsobjekten die Printtitel Gong, Bild + Funk, TVdirekt, TV fur
mich, Nur TV, die zwei, My TV, Nur digital, Super TV, TV 4 Wochen, TV 4x7, TV piccolino,
TV Sudoku, TV Hoéren und Sehen, TV Spielfilm, TV Spielfilm XXL, Funk Uhr, Fernsehwo-
che, TV Today, TV Today XXL, Auf einen Blick, TV Schlau, TV neu, TV 14, TV Movie, TV
pur, TV klar, tvitop, TV Genie. Hinzu kommen bei einzelnen Titeln noch Sonderausgaben

mit PayTV- und Digital- Programmdarstellung oder DVD-/BluRay-Beilagen.

a) Publikumszeitschriften

Die Programmzeitschriften gehoren zu den allgemeinen Publikumszeitschriften, die nach
dem Bedarfsmarktkonzept aus Sicht der Leser von den Special-Interest- und den Fach-

zeitschriften zu trennen sind.
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Publikumszeitschriften sprechen ihre Leser nicht im beruflichen, sondern ausschlie3lich in
ihrem privaten Umfeld an und decken deren personliche Informations- und Freizeitinte-
ressen ab. Sie sind daher von Fachzeitschriften abzugrenzen, die der beruflichen Informa-
tion und Fortbildung eines nach wissenschaftlicher Disziplin, Berufsgruppe, Funktion,

Technologie, Material oder Branche klar umgrenzten Leserkreises (Zielgruppe) dienen.?

Innerhalb der Publikumszeitschriften ist ferner — nach standiger Praxis — zwischen den
Special-Interest-Zeitschriften und den General-Interest-Zeitschriften zu trennen. Special-
Interest-Zeitschriften richten sich an eine Zielgruppe mit gemeinsamem, speziellem Inte-
ressengebiet. Sie informieren durch fachkundige Beitrdge sowie héaufig durch eine auf-
wandige Bebilderung tber komplexe wissenschaftliche Themen in einer allgemeinver-
standlichen Weise.* Aus Sicht des Lesers sind Zeitschriften, die schwerpunktméaRig tiber
ein spezielles Themengebiet berichten, nicht austauschbar mit Zeitschriften mit anderen

speziellen oder allgemeinen Interessenschwerpunkten.®

Programmzeitschriften z&hlen innerhalb der Publikumszeitschriften zu den General-
Interest-Zeitschriften. Sie dienen zwar in erster Linie zur Information Uber das TV-
Programm, dabei zahlen TV-Programminformationen jedoch nicht zu den Informationsbe-
durfnissen, die nur von einer eng umrissenen, durch ein gemeinsames, spezielles Inte-
ressengebiet definierten Zielgruppe nachgefragt werden. Sie werden vielmehr von einem
sehr breiten Publikum genutzt und bedienen daher kein spezielles Interessengebiet. Es
finden sich dartber hinaus in vielen Programmzeitschriften im Mantelteil redaktionelle
Beitrage zu allgemeinen Themen, wie z. B. Gesundheit, Reise oder Kochen. Innerhalb der
Publikumszeitschriften bilden Programmezeitschriften gemessen an der Auflage daher ne-
ben den Frauenzeitschriften die groRte Einzelkategorie: Allein unter den zehn auflagen-
starksten Publikumszeitschriften befinden sich neben den nicht im Handel erhaltlichen

Zeitschriften ADAC Motorwelt und Das Haus acht Programmezeitschriften; unter den 25

® BKartA, Beschluss vom 2. August 2004 — B6-26/04 — National Geographic, S. 21,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fusionskontrol
le/2004/B6-26-04.html.

* vgl. zu den Special-Interest-Zeitschriften BGH, Beschluss vom 16. Januar 2007 — KVR 12/06 —
National Geographic I, Rn. 16 (juris).

> BKartA, Beschluss vom 2. August 2004 — B6-26/04 — National Geographic, S. 21,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fusionskontrol
1e/2004/B6-26-04.html; vgl. u. a. auch Fallberichte zu B6-92/10, B6-28/11 und B6-77/11.
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auflagenstérksten Publikumszeitschriften sind fiinfzehn Programmzeitschriften.® Die Ge-

samtauflage aller Programmzeitschriften in Deutschland liegt 2013 bei tber 15 Mio. Stiick.

b) Abgrenzung gegentber anderen Publikumszeitschriften

Die entgeltlichen Programmzeitschriften bilden nach dem Bedarfsmarktkonzept aus Sicht
des Lesers gegeniber anderen allgemeinen Publikumszeitschriften sachlich einen eige-
nen Lesermarkt. Eine Einbeziehung der einzelnen Programmzeitschriften in andere Zeit-
schriftenlesermarkte wie etwa Frauenzeitschriften, lllustrierte, Gartenzeitschriften oder

Wissensmagazine, ist nicht gerechtfertigt.

aa) Spezifischer Informationsbedarf bei Programmzeitschriften

Maf3geblich ist aus der Sicht des Lesers der spezifische Informationsbedarf, der mit den
Zeitschriften gedeckt werden soll. Programmzeitschriften dienen dem Leser zur vertieften
Information Uber das kommende TV-Programm fUr einen bestimmten Zeitraum. Zu die-
sem Zweck bereiten die Zeitschriftenverlage das Programm redaktionell intensiv auf. Die
Zeitschriften enthalten zunéchst das so genannte Programmlisting, eine nach Tagen und
in der Regel nach Sendern geordnete Darstellung des TV-Programms. Daruber hinaus
enthalten sie eine so genannte Highlight-Berichterstattung mit Zusammenfassungen und
Kommentierungen von ausgewahiten Sendungen, Empfehlungen der Redaktion sowie
Darstellungen zusétzlicher Details zu den Fernsehinhalten. Schliel3lich besitzen Pro-
grammzeitschriften einen Mantelteil, in dem Uber verschiedene Themen wie z. B. Ge-
sundheit, Reisen, Ratgeber, Kochrezepte sowie Uber Prominente berichtet wird und in
dem Ratsel enthalten sind. Die Tiefe und Art der Darstellung des Programms sowie der
Inhalt des Mantelteils variieren dabei je nach der Erscheinungsfrequenz der Zeitschrift. Es
gibt wochentlich, vierzehntagliche und vierwéchentlich erscheinende Programmezeitschrif-
ten. Wdchentliche Fernsehzeitschriften gibt es, seit es Fernsehen gibt. Einige der heute
im Markt verfligbaren Titel haben sich aus Hoérfunkzeitschriften entwickelt. Vierzehntagli-
che Programmzeitschriften dagegen gibt es erst seit Anfang der 1990er Jahre. Vierwo-
chentliche Programmzeitschriften wurden erstmals in der zweiten Halfte der 1990er auf

den Markt gebracht.

®  http://meedia.de/print/top-100-zeitschriften.html.
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Programmzeitschriften mit wochentlicher Erscheinungsweise zeichnen sich durch einen
umfangreichen Mantelteil aus und richten sich vorwiegend an Familien und &ltere Men-
schen. Die Titelseiten orientieren sich thematisch vorwiegend an den Inhalten des meist
Gesundheits- und Ratgeberthemen behandelnden Mantelteils. Die Zeitschriften werden
haufig im Abonnement bezogen. Die woéchentliche Programmzeitschrift Horzu z.B. hatte
bezogen auf die verkaufte Auflage im Quartal 3/2012 einen Abo-Anteil in Héhe von 59 %.’
Der durchschnittliche Abo-Anteil bei wéchentlichen Programmzeitschriften insgesamt be-
tragt 40 % der verkauften Auflage.® In dem Segment werden die Titel H6rzu, TV Horen
und Sehen, Gong, Bild und Funk, Funk Uhr, Fernsehwoche, Bildwoche, Auf einen Blick,
die zwei, TV neu, TV klar und Super TV angeboten. Die wdchentlichen Programmzeit-
schriften machen etwa die Halfte des Umsatzvolumens auf dem Lesermarkt aus und ein

Drittel des Umsatzes auf dem Anzeigenmarkt.

Programmzeitschriften mit zweiwéchentlicher Erscheinungsweise richten sich meist an ein
jungeres, eher méannliches Publikum. Die Titelseiten bilden bei den meisten Titeln in die-
sem Segment junge Frauen ab. Die Mantelteile befassen sich thematisch vor allem mit
Technik, Wissensthemen und Prominenten-, Kino- und Filmberichterstattung. Der Anteil
der Abonnenten an den Lesern ist mit durchschnittlich 27 % der verkauften Auflage in
diesem Segment geringer.® Vierzehntéglich erscheinen die Programmzeitschriften TV
Spielfilm, TV Movie, TV Today, TV Digital, TVdirekt, TV 14, TV Guide, TV piccolino, TV flur
mich und mein TV und ich. lhr Umsatzanteil liegt leserseitig bei knapp der Halfte und an-
zeigenseitig bei etwa zwei Drittel aller Umsatze, die mit Programmzeitschriften erzielt

werden.

Vierwoéchentlich erscheinende Programmzeitschriften bilden das TV-Programm fir vier
Wochen ab. Diese Zeitschriften verzichten auf einen ausfuhrlichen Mantelteil. Sie werden
in der Regel zu Preisen von weniger als einem Euro angeboten und zeichnen sich durch
einen geringen Anteil an Abonnenten in Hohe von 1 % im Verhéltnis zur verkauften Aufla-
ge aus. Vierwdchentlich erscheinen die Programmzeitschriften nur TV, tv pur, TV 4x7, TV
4Wochen, TV!top, TV Schlau, TV Sudoku und nur digital. Mit einem Umsatzanteil von

etwa 2 % des Lesermarktvolumens und weniger als 1 % des Anzeigenmarktvolumens ist

http://www.pz-online.de/print/analyse/: im Quartal 3/13 betrug die verkaufte Gesamtauflage 1,2
Mio. Exemplare pro Woche, wovon gut 701.000 im Abonnement verkauft wurden.

Auswertung auf Basis der bei PZ-Online gelisteten wochentlichen Titel im Jahr 2012.

Auswertung auf Basis der bei PZ-Online gelisteten wochentlichen Titel im Jahr 2012.
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ihre Bedeutung im Markt trotz der nicht geringen Anzahl von im Markt vertriebenen Titeln

allerdings sehr gering.

Die Tatsache, dass weitgehend alle Programmzeitschriften einen Mantelteil mit verschie-
denen illustrierten Themen besitzen, rechtfertigt aus Sicht des Lesers keine weitere
Marktabgrenzung, die die Programmzeitschriften anhand der Themen im Mantelteil in die
jeweils passenden Zeitschriftenlesermarkte einordnet. Die Inhalte der Mantelteile Uber-
schneiden sich zwar mit Inhalten anderer Zeitschriften. Bei allen Programmzeitschriften
liegt jedoch der Schwerpunkt des Zeitschrifteninhalts im TV-Programmteil und bei der
redaktionellen Aufbereitung des TV-Programms. Dabei handelt es sich aus Sicht des Le-
sers um den wesentlichen, mit dem Erwerb einer Programmzeitschrift zu befriedigenden
Informationsbedarf. Dartiber hinaus bedienen die Programmzeitschriften eine sehr hete-
rogene, breite Zielgruppe. Eine Zuordnung nach Leserinteressen bezogen auf den Man-
telteil kann allenfalls im Ausnahmefall durchgefuhrt werden. Dieses ware z. B. bei den
stark auf Frauen zugeschnittenen Programmzeitschriften wie TV fur mich denkbar. Hierbei
handelt sich jedoch allenfalls um eine Uberschneidung im Randbereich und dies auch nur

bezogen auf einen Ausschnitt der Programmzeitschrift.

bb) Keine Angebotsumstellungsflexibilitat

Eine weitere Marktabgrenzung unter Einbeziehung anderer allgemeiner Publikumszeitun-
gen unter dem Gesichtspunkt der Angebotsumstellungsflexibilitat von Anbietern &hnlicher

Zeitschriften ist nicht anzunehmen.

Nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs sind bei der Abgrenzung des
relevanten Marktes auch Produkte einzubeziehen, die zwar mit anderen auf dem ins Auge
gefassten Markt angebotenen Produkten nicht funktionell austauschbar sind, die aber die
Grundlage dafur bieten, dass ihr Hersteller bei Vorliegen glinstiger Wettbewerbsbedin-
gungen jederzeit sein Sortiment umstellen und ein Konkurrenzprodukt anbieten kdnnte.
Eine solche Angebotsumstellungsflexibilitdt kann jedoch nur angenommen werden, wenn
die Anbieter dhnlicher Produkte bereit und in der Lage sind, ihr Angebot kurzfristig und mit
wirtschaftlich vertretbarem Aufwand umzustellen.’® Nur wenn diese Voraussetzungen er-
fullt sind, kann davon ausgegangen werden, dass bereits gegenwaértig ein Wettbewerbs-

druck auf das Verhalten der auf dem Markt aktuell tdtigen Unternehmen ausgeibt wird,

12 BGH, Beschluss vom 16. Januar 2007 — KVR 12/06 —, BGHZ 170, 299-311 — National Geo-
graphic I, Rn. 20 (juris).
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der so erheblich ist, dass die Anbieter &hnlicher Produkte wie aktuelle Wettbewerber zu
behandeln sind.™ In Abgrenzung zum potentiellen Wettbewerb, bei dem es auf die Még-
lichkeit und Wahrscheinlichkeit eines mittelfristigen Markteintritts ankommt,*? ist fir die
Marktabgrenzung die Kurzfristigkeit und der geringe wirtschaftliche Aufwand der Umstel-
lung entscheidend. Die Behandlung von auf benachbarten Markten tatigen Unternehmen
als aktuelle Wettbewerber ist daher nur gerechtfertigt, wenn die Umstellung unverziglich
und ohne splrbare Zusatzkosten erfolgen kann. Eine Beriicksichtigung ist nicht méglich,
wenn die Umstellung erhebliche Anpassungen bei den vorhandenen Sachanlagen und
immateriellen Aktiva, zusatzliche Investitionen, strategische Entscheidungen oder zeitliche

Verzégerungen mit sich brachte.*®

Die Verlage, die Frauenzeitschriften, Wissensmagazine, lllustrierte oder andere Zeitschrif-
ten herstellen, kdnnen trotz der bei ihnen vorhandenen Redaktionen und Inhalte ein-
schlie3lich erforderlicher Rechte weder unverziiglich noch ohne erheblichen wirtschaftli-

chen Aufwand eine Programmzeitschrift herausbringen.

Am Markt etablierte Verlagsunternehmen verfiigen tber die erforderlichen Produktions-
und Vertriebsmdglichkeiten, insbesondere die Druckkapazitaten und Uber das Grosso

einen Zugang zum Vertrieb Uber den Einzelhandel.

Kein Aufwand ist fiir in anderen Segmenten tatige Verlage auch die Erstellung eines
Mantelteils, sofern dieser keine TV-spezifischen Themen behandelt. Denn fir die Erstel-
lung des Mantelteils konnten redaktionelle Inhalte, die flr andere Zeitschriften erstellt
werden, wieder verwertet werden, zumindest wenn diese die gleiche Zielgruppe anspre-
chen. Eine solche Mehrfachverwertung von Inhalten in verschiedenen Zeitschriftenseg-

menten findet auch derzeit zumindest teilweise bei Programmzeitschriften statt.**

" vgl. insh. Kommission, Bekanntmachung tiber die Definition des relevanten Marktes im Sinne

des Wetthewerbsrechts der Gemeinschaft, Abl. v. 9. Dezember 1997, C 372/5, Rn. 20.

12 BGH, Beschluss vom 21. Dezember 2004 — KVR 26/03 — Deutsche Post/Trans-o-flex, Rn. 28
(juris).

¥ Kommission, Bekanntmachung tiber die Definition des relevanten Marktes im Sinne des Wett-

bewerbsrechts der Gemeinschaft, Abl. v. 9. Dezember 1997, C 372/5, Rn. 20, 22, 23.

Antworten der Verlage Bauer (Bl. 337ff. der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverla-
ge), Burda (BI. 8ff. der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI.
82f. der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (BI.
3h der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage) zu Frage 9 des Auskunftsbe-
schlusses vom 18. bzw. 20. September 2013; Gesprachsvermerk Redaktionsbesuch bei Bauer
vom 22. August 2013, BI. 404 der Akte B6-65/13.

14
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Auch die Aufnahme eines Listing-Teils in eine Zeitschrift ist mit nur geringen Zusatzinves-
titionen maglich, da ein solches Listing von externen Anbietern zugekauft werden kann.
Die Fernsehanstalten stellen fir solche Listings mit einigem zeitlichen Vorlauf Daten zu
dem Inhalt der auszustrahlenden Sendungen in ihren Presselounges und Pressezentren
im Internet zum Abruf bereit. °> Dabei handelt es sich um Basisinformationen bestehend
aus Angaben zum Titel, Zeitpunkt und zur Dauer der Sendung, gelegentlich auch dem
Produktionsland und -jahr, Regisseur und Hauptdarstellern. Darlber hinaus gehért die
Sendefolge zu den Basisinformationen. AuR3erdem liefern die Sender Begleitmaterial be-
stehend aus Bildern und Kurzbeschreibungen der Sendungen. Die Nutzung dieser Daten
ist fur Print-Erzeugnisse kostenlos. Die Sendeunternehmen stellen das Begleitmaterial
sowohl fur die Printnutzung als auch — hinsichtlich des Begleitmaterials vergutungspflich-
tig — fur die digitale Nutzung Uberwiegend in ihren Presselounges und Pressezentren im

Internet zum Abruf bereit.

Diese Daten von allein in Deutschland bis zu 400 relevanten Sendern muissen zur
Erstellung eines Fernsehprogramms technisch und redaktionell aufbereitet werden. Tech-
nisch notwendig ist dabei eine Vereinheitlichung der sehr heterogenen Formate. Die re-
daktionelle Arbeit besteht zunachst im Hinzufiigen von relevanten Programminformatio-
nen, die die jeweiligen Sender nicht liefern. Als Beispiele wurden der Beschlussabteilung
das Genre eines Films oder die Information, ob es sich um eine Erstausstrahlung oder
eine Wiederholung handelt, genannt. Eine in dieser Hinsicht sehr vollstandige Programm-
information kann in Deutschland eine Reihe von Dienstleistern, z.B. die Presse-
Programm-Service GmbH (pps), die rundy media GmbH (rundy) oder die arvato AG, eine
Bertelsmann-Tochter, liefern. Die Lieferung solcher Listings wird von den diese nutzenden
Verlagen Ublicherweise regelmalRig ausgeschrieben und dann von dem ausgewahlten
Dienstleister auf die Bediirfnisse des jeweiligen Nachfragers zugeschnitten geliefert.'® Die
meisten der derzeit im Bereich Programmzeitschriften tatigen Verlage greifen fur ihre
Listing-Seiten zumindest teilweise auf das Angebot eines solchen Dienstleisters zurick.
Allerdings besitzen die auf dem Markt tatigen Unternehmen Bauer, Burda, Springer und

FMG dariber hinaus zuséatzlich eine eigene, Uber mehrere Jahre gepflegte Datenbank

> Zu den Bedingungen des Abrufs vgl. z.B. http://www.presse.satl.de/service/agb/ Punkt 2.1.

® Gesprachsvermerk mit Bertelsmann vom 14. Januar 2014 fir eine Darstellung aus Anbieter-

sicht, Bl. 1155 der Akte; Gesprachsvermerk mit der Deutschen Post (Einkauf aktuell) vom 15.
Oktober 2013 fur eine Darstellung aus Nachfragersicht, Bl. 2059 der Akte B6-65/13.
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sowie ein Redaktionsarchiv, mit dem die Programminhalte erstellt oder weiter bearbeitet

werden konnen.

Nicht ohne Aufwand und nicht ohne zeitlichen Vorlauf moglich ist jedoch fur einen Verlag
die Erstellung einer Highlightberichterstattung, wie sie fir alle Programmzeitschriften, die
nicht dem einfachsten vierwodchentlichen Segment zuzurechnen sind, ebenfalls notwendig
ist. Es ist zwar mdglich, sich Teile einer Highlightberichterstattung ebenfalls von externen
Dienstleistern zuliefern zu lassen, da diese auch Redakteure beschéftigen, die sich Sen-
dungen ansehen und Kurzbeschreibungen und Bewertungen fir diese verfassen. Eine
solche Zulieferung ist allerdings teuer und kann nur in begrenztem Mal3e individualisiert
werden. Eine derart individuelle Aufbereitung des Fernsehprogramms auf den Seiten mit
der Highlightberichterstattung bildet jedoch das Herzstiick einer Programmzeitschrift, das
daruber entscheidet, fir welche der am Markt verfligbaren Programmzeitschriften sich ein
Leser entscheidet. Die redaktionellen Inhalte dieser Seiten wurden von allen auf dem
Markt tatigen Verlagen als ein Alleinstellungsmerkmal einer Zeitschrift hervorgehoben. Es
sei wichtig, eine Redaktion zu haben, die — passgenau auf die Leserschaft der Zeitschrift
zugeschnitten — auswahlt, welche Sendungen detailliert besprochen werden und vor al-
lem, in welcher Art und Weise dies erfolgt. Um selbst eine Programmredaktion aufzubau-
en, bendtigt man entsprechend geeignetes Personal. Der Aufbau dauert zumindest ein
Jahr, da erfahrene Chefredakteure in der Regel eine Kiindigungsfrist von einem Jahr ha-

ben und ein solcher eingestellt werden miisste.*’

Die Kosten fir den Betrieb einer Programmredaktion sind dabei am Anfang deutlich héher
als die eines etablierten Anbieters: Da tUber 90 % der Sendungen Wiederholungen sind,
kénnen viele Inhalte, die von einer Programmredaktion in ihrer Datenbank gespeichert
werden, wieder verwendet werden, wenn auch in der Regel leicht modifiziert. Entspre-
chend sind die Kosten eines Anbieters, der sich selbst eine Redaktion aufbaut, anfangs
wesentlich héher als die eines etablierten Anbieters. Je langer er im Markt ist, desto mehr
kann auch er auf vorhandene redaktionelle Inhalte zuriickgreifen. Entsprechend nahern
sich seine Kosten erst im Zeitablauf denen eines etablierten Anbieters an. Dies spiegelt
sich auch in den Angaben der im Markt tatigen Unternehmen wieder, die dem Bundeskar-
tellamt in verschiedenen Gesprachen die Funktionsweise des Marktes erlautert haben. So
gab die arvato AG an, dass es innerhalb eines Jahres mdglich sei, mit einer Programm-

zeitschrift in den Markt einzutreten. Bauer tragt vor, dass die im Markt etablierten Anbieter

7 Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 7. Januar 2014, Bl. 889f. der Akte.
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einem neu in den Markt Zutretenden gegeniber sogar einen Vorsprung von zehn Jahren

hatten.*®

(60) Entsprechend war die Zahl der Marktzutritte in den vergangenen Jahren gering. Dabei
gab es keine kurz- oder langfristigen Marktzutritte von anderen Publikumszeitschriftenver-
lagen. Zwar gab es in den letzten zehn Jahren 32 Neuerscheinungen, von denen jedoch
16 aus den bereits auf dem Markt tatigen Verlagen FMG, Bauer, Burda oder Springer
stammten.'® Weitere acht Titel, von denen nur zwei innerhalb der letzten fiinf Jahre er-
schienen sind, gehéren nunmehr zu Funke oder Burda. Von den verbleibenden acht Neu-
eintritten ist nur noch ein einziger im Markt; es handelt sich dabei um das 2004 gegriinde-

te ARTE Magazin, das jedoch lediglich ein Sendermagazin darstellt.

c) Keine Einbeziehung von Supplements

(61) Entgegen der Ansicht der Beteiligten® sind die TV-Programm-
Beilagen in Printobjekten (sog. Supplements) prisma und rtv
sowie die Wurfsendung Einkauf aktuell der Deutschen Post AG
nicht Teil des Marktes. Gleiches gilt fiir Zeitungen oder Publi-
kumszeitschriften, die das Fernsehprogramm mit abdrucken,
wie das Stern TV-Magazin. Dazu gehdrt auch das Gratismaga-

zin Apotheken-Umschau.

(62) Prisma ist eine wochentlich erscheinende Beilage zu 59
Abonnements- und StraRenverkaufstageszeitungen. Das Heft
hat einen redaktionellen Teil, der sich mit Verbraucherthemen
wie Haushalts- oder Gesundheitstipps beschaftigt. Verbreitet
wird die Beilage in Bayern, Berlin, Brandenburg, Hamburg,
Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz, Sach-
sen und Sachsen-Anhalt. Die Beilage erscheint in drei Regio-
nalausgaben, namlich die Ausgabe Ost (inklusive Hamburg) am

Dienstag, Rheinland und Westfalen am Donnerstag.

18 Gesprachsvermerk Bertelsmann vom 14. Januar 2014, BIl. 1156 der Akte, und Bauer vom 22.

August 2013, BI. 403f. der Akte B6-65/13.
¥ Schreiben der Beteiligten vom 4. November 2013, Anlage 6, Bl. 2525ff. der Akte.
22 Anmeldung vom 10. September 2013, Bl. 691f. der Akte B6-65/13.
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rtv erscheint ebenfalls wochentlich als Beilage zu mehr als 200 regionalen
Tageszeitungen in einem groRen Teil des Bundesgebiets und hat ein &hnliches
inhaltliches Profil. Das Unternehmen rtv media Group GmbH, das das Heft herstellt und
zur arvato AG, einer Konzerngesellschaft von Bertelsmann, gehort, verflugt Uber eine
Programmredaktion und fligt dem Heft auch Empfehlungen sowie einen Mantelteil zu. Die

Hefte bilden das Fernsehprogramm flir eine Woche nach dem Erscheinungsdatum ab.

Einkauf aktuell ist eine unadressierte Postwurfsendung

NN T

(Werbesendung) der Deutschen Post AG, die wdéchentlich J;f,;'“_
'..E'_'"'?E_ﬂ,..a

samstags in bestimmten Gebieten in Deutschland an alle et o _",g
\—.'f—;.:,’.-'.".

Haushalte verteilt wird. Einkauf aktuell ist nicht bundesweit und a5

flichendeckend erhéltlich, sondern nur in Ballungsraumen. MJ‘“‘"’;JJ;";”‘-

Das Tragermedium des Werbeprodukts ist eine TV- ;f‘fm_m,
Programmubersicht mit dem aktuellen Fernsehprogramm der wﬁfﬁfﬂ o
Folgewoche. Der Programmteil wird gegenwartig von der Hu- ”y;"{“‘%m -’Zr“{“
bert Burda Media Gruppe bezogen und enthalt das Listing des e

Fernsehprogramms mit begrenzter zusatzlicher Berichterstat-

tung.

Das Stern TV-Magazin ist seit 1985 das Programmsupplement des bei der G+J erschei-
nenden Magazins Stern. Es umfasst 36 Seiten und liegt jeder Stern-Ausgabe bei, die
donnerstags erscheint. Es enthalt eine kompakte Darstellung des Fernsehprogramms fir

die kommenden sieben Tage. Auch G+J bezieht das Listing von Burda.*

Die von den Beteiligten dartber hinaus genannte Apotheken-Umschau ist ein Gesund-
heitsmagazin, das in Apotheken als Kundenzeitschrift gratis ausliegt und vom Wort & Bild
Verlag herausgegeben wird. Sie ist werbefinanziert und wird vor allem von Apothekern
mitfinanziert. Das Magazin erscheint in zwei Ausgaben, mit und ohne Fernsehprogramm.

Der Apotheker entscheidet dabei, welche der Ausgaben in seiner Apotheke ausliegen soll.

Die genannten Produkte sind nach ihren Eigenschaften und Verwendungszweck im Sinne
des Bedarfsmarktkonzepts keine gleichwertige Alternativen. Die Beilagen rtv und Stern
TV-Magazin aus dem Bertelsmann-Konzern kdnnen auch nicht unter dem Gesichtspunkt

der Angebotsumstellungsflexibilitat einbezogen werden.

2L E-Mail von Bertelsmann vom 22. Oktober 2013, Bl. 2127 der Akte.
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aa) Keine Austauschbarkeit

Dies ergibt sich zunachst aus dem deutlich verkirrzten Inhalt dieser Publikationen, die aus
Sicht des Lesers hinsichtlich ihres Informationsgehalts mit den inhaltlich sehr viel tiefer

gehenden Programmzeitschriften nicht austauschbar sind.

Verbraucher nutzen Programmzeitschriften, um sich langfristig Uber das TV-Programm
informieren zu koénnen und die Mdglichkeit der Planung ihres eigenen TV-Konsums zu
haben. Dementsprechend werden Programmzeitschriften in aller Regel bereits eine Wo-
che vor Beginn des in ihnen dargestellten Programms im Handel angeboten. Entschei-
dend fir den Kauf von Programmzeitschriften ist flr deren Leser, dass sie sich Uber die
Inhalte des TV-Programms auch langfristig (mindestens wochenweise) im Voraus und
umfassend informieren kénnen. Gerade in Segmenten der wochentlichen und besonders
bei den zweiwdchentlichen Programmzeitschriften kommt es den Verbrauchern auch auf

die Highlightseiten an, die die redaktionellen Empfehlungen und Wertungen enthalten.??

TV-Supplements bieten dagegen bei wichentlicher Erscheinungsweise eine im Vergleich
zu den wochentlich oder vierzehntaglich erscheinenden Programmzeitschriften deutlich
reduzierte Programmdarstellung, die im Wesentlichen das Programm der grol3en TV-
Sender und sog. dritter Programme vollstdndig abbildet, sich aber bei den Sparten- und
Digitalkandlen auf die Hauptsendezeiten beschrankt und auch dort nur die Titel der Sen-
dungen und die Sendezeit abbildet. Auch bei der Highlightberichterstattung unterscheiden
sich TV-Supplements deutlich von den wdchentlich und vierzehntéglich erscheinenden
Programmzeitschriften. Sie liefern nur zu wenigen Sendungen vertiefte Informationen und
auch dies in der Regel nur fir Sendungen, die zur Hauptsendezeit um 20.15 Uhr begin-
nen. Insoweit sind die TV-Supplements hinsichtlich der Breite und Tiefe der Darstellung
des TV-Programms mit den Inhalten der vierwochentlich erscheinenden Programmzeit-
schriften vergleichbar. Letztere zeichnen sich jedoch gerade dadurch aus, dass sie —
neben einem Mantelteil, den Supplements nur in geringem Umfang enthalten (z. B. funf
Ratselseiten im Stern TV Magazin) — auch wesentlich langere Programmzeitrdume abde-

cken.

22 Antworten der Verlage Bauer (Bl. 344 der Akte B6-65/13), Burda (Bl. 14ff. der Akte B6-65/13,
Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI. 86f. der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3q der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage) zu Frage 25 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September
2013.
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Weiterhin ist der Erhalt eines TV-Supplements an den Erwerb des Tragermediums, in der
Regel eine Tageszeitung oder Magazin, geknipft. Sie sind fir den Verbraucher nicht ge-
sondert erhaltlich und werden auch nicht tber einen langeren Zeitraum hinweg angebo-
ten, wie dies bei Kaufzeitschriften der Fall ist. Der Verbraucher, der sich mittels eines TV-
Supplements Uber das TV-Programm informieren will, muss daher an einem bestimmten
Tag das Tragermedium kaufen. Der Preis einer regionalen Tageszeitung liegt jedoch tber
dem einer im Informationsgehalt vergleichbaren vierwéchentlichen Programmzeitschrift,
die fur weniger als einen Euro erhéltlich ist. Auch der wochentliche Copy-Preis des Stern
liegt mit 3,50 € pro Ausgabe deutlich dartber. Hinzu kommt, dass prisma und Einkauf
aktuell jeweils nur in bestimmten Regionen erhéltlich sind. Auch rtv ist nicht flachende-

ckend erhaltlich.

Die Ermittlungen bei den Verlagen, die Programmzeitschriften herausgeben, haben
demgemal ebenfalls Gibereinstimmend ergeben, dass sie Supplements nicht als relevante
Wettbewerber ihrer Programmzeitschriften wahrnehmen.?® Auch der Verlagsgeschaftsfiih-
rer der Programmzeitschriften bei Springer hat dieses ausdriicklich geduRert.** Genauso
wenig sehen sich Supplements und Einkauf aktuell selbst im Wettbewerb mit den Pro-

grammzeitschriften.?

TV-Programminformationen, die in Tageszeitungen oder Zeitschriften abgedruckt sind,
konnen allenfalls zur tagesaktuellen, kurzfristigen Programmplanung dienen. Sie stellen
meist nur das Programm der gro3en TV-Sender dar und bilden gerade bei kleineren oder
Digital-Kanalen nur Programmausschnitte ab. Pay-TV-Sender finden dort in der Regel
Uberhaupt keine Berlcksichtigung. Auch Programmempfehlungen werden nur in gerin-

gem Umfang dargestellt.

Entgegen dem Vortrag der Beteiligten ist auch keineswegs erkennbar, dass die kostenlo-
sen Angebote von Einkauf aktuell oder den sowieso verflgbaren Tageszeitungen eine

extrem hohe Preiselastizitdt der Nachfrage zur Folge hat, so dass bei Preiserh6hungen

2 Antworten der Verlage Bauer (Bl. 344f. der Akte B6-65/13), Burda (BI. 15f. der Akte B6-65/13,
Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BIl. 87 der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3rf. der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage) zu Frage 27 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September
2013.

Gesprachsvermerk Redaktionsbesuch Springer vom 22. August 2013, Bl. 407f. der Akte B6-
65/13.

2 Gesprachsvermerk mit der Deutschen Post vom 15. Oktober 2013, BIl. 2059 der Akte B6-65/13,
und mit Bertelsmann vom 14. Januar 2014, Bl. 1156 der Akte.

24
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der Programmzeitschriften die Leser vermehrt auf kostenfreie Angebote zuriickgreifen
wiirden.? Die Wechselbereitschaft der Leser zu anderen Objekten ist entgegen der Be-
hauptung der Beteiligten sehr niedrig, da sich die Leser nach dem Ubereinstimmenden
Vortrag aller befragten Verlage stark an das Layout und die Darstellungsweise des
Listings und die Highlightberichterstattung gewthnen und nur eine sehr geringe Toleranz

gegeniiber Anderungen zeigen.?’

Auch der fur den Gesamtbereich der Programmzeitschriften feststellbare Auflagenriick-
gang der letzten Jahre zeigt keine Austauschbarkeit mit den Supplements an. Der Ruick-
gang der Auflage, der im Ubrigen schon seit vielen Jahren in moderater Form im Gange
ist, zeigt nur an, dass der Bedarf an dem vorhandenden Zeitschriftenangebot sinkt, nicht
aber den Grund hierftir. Die von den Beteiligten vorgestellte Grafik zu der Entwicklung der
Reichweiten® zeigt auBerdem deutlich, dass dem Anstieg der wie auch immer ermittelten
Reichweiten der Supplements (und digitalen Angebote) bei weitem nicht der entspre-
chende Riickgang bei den Programmezeitschriften gegeniber steht. Dieses belegt viel-

mehr, dass allenfalls gewisser Substitutionswettbewerb herrscht.

Eine Austauschbarkeit mit den Programmzeitschriften kann aus Lesersicht daher bei den
genannten Produkten nicht angenommen werden. Von den Supplements geht in gewis-
sem Umfang Substitutionswettbewerb aus, eine Marktgleichwertigkeit ist jedoch nicht ge-

geben. Dies entspricht auch der bisherigen Praxis der Beschlussabteilung.?

bb) Keine Angebotsumstellungsflexibilitat

Die genannten Publikationen kénnen auch nicht im Hinblick auf eine Angebotsumstel-
lungsflexibilitat in den Markt einbezogen werden. Denn auch hier scheitert eine unverzig-

liche Umstellung ohne splrbare Kosten an der fehlenden oder in deutlich geringerem Ma-

%6 Anmeldung vom 10. September 2013, S. 28f., Bl. 694f. der Akte B6-65/13.

2 7. B. Antwort des Gong-Verlages zu Frage 27 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20.

September 2013, BIl. 87 der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage Gong-Verlag;
Gesprachsvermerk Redaktionsbesuch Bauer vom 22. August 2013, Bl. 402f. der Akte B6-
65/13.

8 Anmeldung vom 10. September 2013, S. 30, Bl. 696 der Akte B6-65/13.

?® BKartA, Beschluss vom 30. Marz 2010 - B6-98/09 — Roth+Horsch,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Fallberichte/Fusionskontrolle/20
10/B6-98-09.html.
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Re als bei den Verlagen vorhandenen Programmredaktion. Einkauf aktuell bezieht sein

Listing vollstdndig von einem Drittanbieter.

Aber auch rtv, Prisma und das Stern TV-Magazin, die in unterschiedlich starkem Mal3e
eine Aufbereitung des TV-Programms vornehmen, kdnnen nicht im Hinblick auf eine An-
gebotsumstellungsflexibilitat in den Markt einbezogen werden. Anders als andere Publi-
kumszeitschriftenverlage besitzt insbesondere rtv media group GmbH fir rtv zwar eine
Programmredaktion, die es wahrscheinlich erlauben wirde, rtv als direkt verkaufliche
Zeitschrift auf den Markt zu bringen. Dieses ist jedoch nicht unverziglich und ohne spuir-

bare Zusatzkosten mdglich und entspricht auch nicht dem Geschéaftsmodell der rtv media

group.

Der Verlag misste hierzu sein bisheriges Vertriebskonzept, das sich ausschlie3lich auf
den Vertrieb Uber regionale Abo-Zeitungen eingestellt hat und deren Zielgruppen bedient,
umstellen. Das zu Bertelsmann gehérende Unternehmen kdnnte zwar auf die Konzern-
strukturen von Bertelsmann bei Vertrieb und Werbevermarktung zuriickgreifen. Jedoch
lassen die Strukturen bei Bertelsmann dies jedenfalls nicht unverziglich zu. rtv beliefert
mit seinem Listing derzeit auch nicht das konzernverbundene Supplement des Stern TV
Magazin. Ein Vergleich der Nettovertriebserldse von rtv mit denen der vier grof3en Pro-
grammzeitschriftenverlage zeigt, dass die Nettoerlose von rtv bei 0-5 % der Umsétze lie-
gen, die die vier grof3en Programmzeitschriftenverlage erzielen. Aus diesen Erlosen liel3e
sich eine Umstellung kaum finanzieren. Es wére damit von Seiten der Konzernmutter ein
erhdhter und spurbarer finanzieller Aufwand erforderlich, um rtv auf eine Programmzeit-

schrift umzustellen, die mit den existierenden Programmzeitschriften vergleichbar ware.

Bertelsmann hat dementsprechend auch erklart, nach der VerduRBerung der bei G+J
erschienen Programmzeitschrift TV Today keine neuen Programmzeitschriften verlegen
zu wollen. Auch nach dem Geschéftsmodell von rtv sei eine Weiterentwicklung zu einer
gesondert zu erwerbenden Zeitschrift nicht beabsichtigt.*® Die existierenden Verlage, die
bereits Programmzeitschriften herausgeben, missen daher nicht mit einer kurzfristigen
Umstellung rechnen, so dass aktueller Wettbewerbsdruck weder von rtv noch vom Stern

TV Magazin anzunehmen ist.

% Gesprach Bertelsmann vom 14. Januar 2014, Bl. 1156 der Akte.
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d) Keine Einbeziehung von EPG

Elektronische Programmfihrer (Electronic Program Guide: EPG), die tber die Rundfunk-
gerate steuerbar sind, sind entgegen der Ansicht der Beteiligten nicht in den Markt fur

Programmzeitschriften einzubeziehen.

Unter EPG im engeren Sinne versteht man elektronisch verbreitete Informationen Uber
das aktuelle Horfunk- und Fernsehprogramm, das als Zusatzangebot von den Fernseh-
sendern mit dem digitalen Fernsehprogramm ausgestrahlt wird und fiir den Verbraucher
kostenlos iiber das Rundfunkempfangsgerét zu empfangen ist.* Mit Hilfe des EPG l&sst
sich das laufende und kommende Fernseh- oder Radioprogramm auf dem Fernsehbild-
schirm Uber die Fernbedienung anzeigen. Die Programmdibersicht beinhaltet mindestens
den Titel, die Uhrzeit und die Dauer jeder Sendung. Zusatzlich kbnnen zu den einzelnen
Sendungen kurze Beschreibungen des Inhalts — teilweise auch mit Bildern — angezeigt
werden. Der DVB-SI-EIT-Standard fiir das digitale Fernsehen ermdglicht die Ubertragung
des Namens der Sendung mit kurzer und ausfuhrlicher Beschreibung, ob und wie eine
Sendung verschlisselt ist, die Einordnung in ein bestimmtes Genre wie z. B. Spielfilm,
Sportveranstaltung, Kinderprogramm etc., die Altersbeschrankung fur die entsprechende
Sendung, die Landerkennung, die Interaktivitat einer Sendung und die Bit-Raten. Fir die
Nutzung des Begleitmaterials der Programminformationen haben EPG-Betreiber anders
als bei der Printnutzung urheberrechtliche Abgaben zu zahlen, z. B. an die Verwertungs-
gesellschaft VG Media, die im Interesse der von ihr vertretenen privaten Sender entspre-
chende EPG-Tarife aufgestellt hat.*?

Digitalreceiver verfligen Uber einen entsprechenden EPG-Decoder, der die Daten anzeigt.
Je nach Erweiterung des EPGs Uber den DVB-Standard hinaus lassen sich Bilder und
weitere Informationen anzeigen sowie digitale Videorekorder programmieren. Die Integra-
tion in das Empfangsgerat, also das digitale Fernsehgerét oder die Set-Top-Box, erlaubt
ein Umschalten des Programms aus dem EPG heraus. In Deutschland ist z. B. der pro-
prietare EPG des Unterhaltungselektronik-Herstellers Technisat ,SiehFern INFO* (SFI)
verbreitet, der in Kooperation mit der Axel Springer Digital TV Guide GmbH und der Pro-
grammezeitschrift TV Digital erstellt wird. Er kann Uber alle digitalen Verbreitungswege

(DVB-C fur das digitale Kabelfernsehen, DVB-S, fur das digitale Satellitenfernsehen und

%1 Der Begriff EPG wird haufig auch fir die Internetangebote verwendet. Hier ist nur die Anwen-

dung gemeint, die in das Rundfunkempfangsgerét fest installiert ist.

% vgl. http://mww.vg-media.de/de/epg-betreiber-tarif.html.
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DVB-T fur das digitale terrestrische Fernsehen) genutzt werden, soweit Digitalreceiver
aus dem Hause TechniSat genutzt werden. Neben redaktionell aufbereiteten Programm-
beschreibungen Uber das Programm von ca. 70 Sendungen bietet er eine siebentagige
Programmvorschau, Genrekennung und -filterung, Volltextsuche und integrierte

Timerprogrammierung.

Eine Austauschbarkeit dieser Produkte mit Print-Programmzeitschriften kann bei der
dargestellten Funktionsweise und bei den Verwendungszwecken nicht angenommen wer-
den. Unabhangig von der Frage, ob die elektronische Bereitstellung als solche schon die
Annahme einer Austauschbarkeit hindert, erflillen EPG nicht dasselbe Informationsbe-
durfnis der Nutzer wie Print-Programmzeitschriften. Denn wie bei den TV-Supplements
sind die EPG nur zur tagesaktuellen und kurzfristigen Planung geeignet. Es fehlt die néti-
ge Ubersichtlichkeit und die Mdglichkeit zur langerfristigen TV-Programmplanung. In der
Regel stellen EPG nur das Programm des aktuellen Tages und der folgenden sieben Ta-
ge dar. Aufgrund fehlender Empfehlungen und der nach Uhrzeiten geordneten Darstel-
lung, die auch bei Sendungen zur Hauptsendezeit ohne Aufruf der Detailseite nur den
Titel enthalt, sind sie nicht geeignet, das personliche TV-Programm uber eine kurze In-
formation bezlglich einer bestimmten, eingegrenzten Zeit- und Senderauswahl hinaus zu

planen.

Daruber hinaus konnen viele EPG haufig nicht als konsistente elektronische Programm-
zeitschrift genutzt werden. Zwar konnte der EPG mit den durch den DVB-Standard
erstellbaren Daten bei konsistenter Nutzung des Standards durch die Sender die Funktion
einer elektronischen Programmzeitschrift teilweise erfillen. Die Daten werden jedoch indi-
viduell von den einzelnen Sendern dem digitalen Datenstream beigefligt und sind nicht
etwa obligatorisch durch den DVB-Standard vorgesehen, da es sich bei dem beizufligen-
den Inhalt nicht um einen technischen Standard handelt. Manche Sender nutzen die M6g-
lichkeit in gréRerem Umfang, andere weniger. Ein EPG hat daher regelméfiig eine sehr
heterogene Darstellung und Informationstiefe hinsichtlich der einzelnen Sendungen. Le-
diglich der EPG SiehFern Info kann eine konsistente Programminformation zu den Sen-
dern zusammenstellen, was insbesondere durch die Kooperation mit der Springer-
Zeitschrift TV Digital und der entsprechenden Programmredaktion erméglicht wird. Dieser
EPG bereitet die Programminformationen redaktionell auf. Dennoch gilt auch fur SiehFern
Info, dass das planerische Element nicht mit dem von Print-Objekten vergleichbar vor-

handen ist. Das zeigt auch der Vergleich mit der Kooperations-Zeitschrift TV Digital.
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Entgegen der Ansicht der Beteiligten kann auch nicht festgestellt werden, dass nunmehr
eine starkere Substitution der TV-Programmzeitschriften durch elektronisch abrufbare und
kostenlos erhéltliche Angebote stattfinde, wahrend dies friiher hierin eher komplementéare
Informationsquellen waren.** Dass die Leser von Programmzeitschriften EPG nicht als
Alternative ansehen, zeigt zunachst der hohe Digitalisierungsgrad der Haushalte. Rund
81% der 37 Mio. Fernseh-Haushalte in Deutschland empfangen auch digitales Fernsehen
und haben so die Méglichkeit digitale EPG zu nutzen.** Dennoch werden insgesamt auf
dem Markt der Programmzeitschriften 16 Mio. Exemplare verkauft. Dies spricht dafir,
dass es sich bei den EPG um eine komplementare Nutzungsform handelt, die einer
schnellen Programminformation beim Fernsehen dient und nicht dem bequemen Konsum
des Inhalts einer Zeitschrift. Hiergegen spricht auch die sehr umsténdliche Handhabung
des EPG Uber die Fernbedienung, bei der man jeweils Menis und Untermenis nachei-

nander ansteuern muss, um eine Ubersicht zu erhalten.

e) Keine Einbeziehung von Internet-Anwendungen und Apps

Entgegen der Ansicht der Beteiligten sind auch Internet-Anwendungen und Apps, die
Programminformationen liefern, nicht in den Markt fir Programmzeitschriften einzubezie-

hen.

Die internetbasierten Angebote, die ebenfalls haufig mit dem Begriff ,elektronische
Programmfihrer” (oder Internet-EPG) bezeichnet werden, existieren im Wesentlichen in
zwei Varianten. Es sind einerseits Programminformationen auf Online-Portalen verfigbar,
die Uber einen Web-Browser Uber alle internetfahigen Endgerate (stationare PCs, mobile
Gerate und internetfahige Fernsehgerate) aufgerufen werden kdnnen. Andererseits kon-
nen spezielle TV-Programm-Apps von mobilen Tablets oder Smartphones mit Internetzu-

gang genutzt werden.

Bei den Online-Portalen gibt es eine mit der Anzahl von Zeitschriften vergleichbare Zahl
von Websites, die das Fernsehprogramm darstellen. Dabei handelt es sich ganz Gberwie-
gend um die Online-Auftritte der TV-Programmzeitschriften wie z. B. hoerzu.de, bildund-
funk.de, tvspielfilm.de, tvmovie.de, klack.de (Gong), tvdigital.de etc. Zu jedem Titel findet

sich im Wesentlichen auch ein paralleler Online-Auftritt. Auch die rtv media group GmbH

% Anmeldung vom 10. September 2013, S. 26, Bl. 692 der Akte B6-65/13.

% Digitalisierungsbericht der Landesmedienanstalten 2013, S. 16.
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hat inzwischen mit der 2013 erworbenen Plattform tvtv.de und rtv.de solche Online-
Auftritte. Auf diesen Websites werden werbefinanziert und fur den Nutzer kostenlos Pro-
grammdubersichten in der Regel fir die ndchsten 14 Tage angeboten. Die Online-Auftritte
der Verlage bieten auch zum Teil aufbereitete Programmempfehlungen (z. B. tvdirekt.de)

und eine umfassende Darstellung der einzelnen Senderprogrammablaufe.

Parallel zu den Online-Auftritten bieten die Verlage kostenlos oder zu geringen Kosten
Apps fur Tablets oder Smartphones an, die im Wesentlichen denselben Inhalt wie die On-
line-Auftritte haben. Das Springer-Angebot TV Digital bietet ferner die Anwendung
Watchmi an, die zusammen mit dem Printobjekt TV Digital Erwerbsobjekt des vorliegen-

den Vorhabens ist.

Vertiefende Informationen sind auch online meist nur gegen entsprechendes Entgelt zu
bekommen. Dafiir bieten die Verlage insbesondere fir die woéchentlichen Programmzeit-
schriften auch eine entgeltliche ePaper-Version der Print-Ausgabe an, die entweder Uber
den Browser am PC abgerufen oder mobil Uber eine App auf Tablet-PCs und
Smartphones gelesen werden kann. Hierbei kénnen sowohl Einzelausgaben als auch

Abos erworben werden.

Nach den Ermittlungen sind die mit Programm-Apps erzielten Umsétze zumindest derzeit
jedoch noch vernachlassigbar im Vergleich zu den Umsétzen, die mit den entsprechen-
den Print-Produkten erzielt werden. Programm-Apps haben im Jahr 2012 1 Mio. € Anzei-
gen- und knapp 150.000 € Vertriebsumsatze erzielt. Das sind 1,2 % des Umsatzes mit
gedruckten Programmzeitschriften im Anzeigenbereich und 0,03 % des Umsatzes auf
dem Lesermarkt. Die Zahl der Downloads ist mit Uber 25 Mio. Stick Ende 2013 allerdings
hoch und hat sich gegeniber den Vorjahren deutlich erhéht (2011: 8,9 Mio. Downloads,
2012: 15,4 Mio. Downloads), wobei die Downloads als solche allerdings nichts Uber die
tatsédchliche Nutzung der Apps aussagen. Unabhangig hiervon ist fihrender Anbieter hier
Burda mit den Apps TV Spielfilm und TV Movie. Insgesamt halten die vier Anbieter von
gedruckten Programmezeitschriften auch im Bereich der Programm-Apps einen Anteil von

56 % der Downloads und von 98 % der Nutzer.

Bei dieser Sachlage konnen die Programminformationen von Internetseiten der Verlage
und mobilen Apps weitgehend nicht in den Markt einbezogen werden. Aus Sicht des Bun-
deskartellamts kommt eine Einbeziehung von Internet-basierten Angeboten allenfalls in
Betracht, wenn sie im Wesentlichen dieselben Informationsbedirfnisse mit im Wesentli-

chen derselben Nutzungsform decken. Dieses ist jedoch bei den gegenwartig erhaltlichen
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Anwendungen sowie angesichts der gegenwartig das Internet nutzenden Verbraucher-
gruppe weitgehend nicht der Fall. Inhaltlich vergleichbar dirften insoweit nur die entgeltli-
chen Angebote der Verlage selbst sein. Insoweit andern sich der Anbieterkreis und die
wettbewerbliche Wirdigung jedoch nicht. Auch die Berucksichtigung des Angebots der
eigenen kostenlosen Online-Angebote der Verlage andert an der wettbewerblichen Situa-

tion im Ergebnis nichts, sondern verscharft sie vielmehr noch.

Nach der standigen Rechtsprechung des OLG Diusseldorf, die sich mit der Frage der
Austauschbarkeit von Online-Medien und regionalen Abonnement-Tageszeitungen be-
fasst, kann eine Austauschbarkeit allerdings schon wegen des Medienbruchs nicht ange-
nommen werden. Dieses fuhrt dazu, dass keines der vorgestellten Angebote ein Teil des

Marktes ist. Sie stellen hiernach lediglich Substitutionswettbewerb dar.

Das OLG Dusseldorf hat fur den Bereich der regionalen Abo-Tageszeitungen eine sehr
generelle Abgrenzung vorgenommen. Es sei hierbei entscheidend, dass sich die Online-
Angebote nach ihrer Darstellung, Wahrnehmung und Verfugbarkeit von Printobjekten un-
terscheiden. Die Tageszeitung im klassischen Papierformat konne spontan und ohne
Aufwand, auch nur fur kurze Zeit zur Hand genommen und gelesen werden. Die Wahr-
nehmung der Information Uber das Internet sei hiermit nicht vergleichbar. Sie erfordere
jeweils einen gerade verfligbaren Internetzugang. Soweit verfligbare mobile Hardware
eine gréRere Mobilitat erlaube, sei der Lesekomfort gegeniiber dem klassischen Papier-
format regelméRig ganz erheblich eingeschrankt. Hinzu komme, dass sich die Information
dem Leser nicht wie im Falle des klassischen Papierformats als Informationsbiindel unmit-
telbar lesbar darbiete, sondern regelmafdig Uber links und tools aktiv gesucht werden
misse. SchlieRlich sei nicht ersichtlich, dass die Uberwiegende Mehrheit der Internet-
Nutzer im Umgang mit der Technik so vertraut ist, dass ein Nutzungsverhalten, welches
so selbstverstandlich und alltaglich wie das Zeitungslesen sei, allgemein verbreitet sei.
Schon aufgrund dieser unterschiedlichen Nutzungsweise sei die (klassische) Tageszei-
tung als Informationsquelle aus Sicht des Verbrauchers nicht gegen Internet-

Informationsangebote austauschbar.®

% OLG Diisseldorf, Beschluss vom 27. Oktober 2004 — VI-Kart 7/04 (V) - Tagesspiegel/Berliner
Zeitung I, Rn. 26 (juris); Beschluss vom 14. Marz 2007 - VI-Kart 8/06 (V), WuW/E DE-R 1973-
1978, Rn. 26 f (juris); zuletzt Beschluss vom 22. Dezember 2010, VI Kart 4/09 (V) — Anzeigen-
gemeinschaft, Rn. 56 (juris).



(96)

(97)

(98)

(99)

- 44 -

Die vom OLG Dusseldorf herangezogenen Unterschiede zwischen Online-Angeboten und
Tageszeitungen treffen ganz weitgehend genauso auch auf Programmzeitschriften zu. Ob
Online-Angebote fur Programminformationen schon im Hinblick auf den Medienbruch vom
Markt fir Programmzeitschriften auszunehmen sind, was aus Sicht des Bundeskartell-
amts als solches eine zu weitgehende Betrachtungsweise ware, kann hier letztlich offen-
bleiben, da eine Austauschbarkeit schon jedenfalls im Hinblick auf die Inhalte und die

Nutzungsform der hier konkret zu betrachtenden Online-Angebote nicht gegeben ist.

Denn es ist bei der Marktabgrenzung zunachst entscheidend darauf abzustellen, ob der
spezifische Informationsbedarf, der mit einer Print-Zeitschrift erfullt wird, in derselben
Weise und Tiefe auch von der Online-Anwendung gedeckt wird. Dabei ist bedeutsam,
dass die Programmzeitschriften mit einer Programmredaktion ein bestimmtes Informati-
onsbindel mit einer vertieften Darstellung des Fernsehprogramms anbieten, das mit Text
und Bebilderung informiert. Die verfigbaren kostenlosen Online-Angebote bieten diese

Informationstiefe weitgehend — &hnlich wie die TV-Supplements — nicht.

Technisch wére es problemlos moglich, die vertiefenden Informationen, die in Programm-
zeitschriften die Seiten mit der Highlight-Berichterstattung bieten, auch als App anzubie-
ten. Dafir besteht aber nach den Ermittlungen keine Nachfrage. Dies macht bereits deut-
lich, dass Programm-Apps ein anderes Nutzungsverhalten befriedigen als eine Pro-
grammzeitschrift. Eine Programmzeitschrift wird dazu genutzt, sich langfristig Gber das
TV-Programm zu informieren und damit den eigenen TV-Konsum zu planen. Programm-
zeitschriften werden in aller Regel bereits eine Woche vor Beginn des in ihnen dargestell-
ten Programms im Handel angeboten, so dass eine langfristige Planung auch fir den ers-
ten Tag, fur den das Programm dargestellt wird, méglich ist. Online-Anwendungen bieten
dagegen das aktuelle Programm flir den aktuellen und nur in manchen Fallen und teilwei-

se gegen Gebuhr fur die ndchsten Tage an.

Nach den Ermittlungen finden 80 % der Nutzung einer App zwischen 20:00 Uhr und 20:30
Uhr statt. Das Interesse der Verbraucher liegt bei einer tbersichtlichen Programmdarstel-
lung, zuséatzliche Inhalte werden kaum genutzt. Auch die Mdéglichkeit, gegen geringes
Entgelt das TV-Programm einige Tage im Voraus zu erhalten, war auf dem Markt ohne
Erfolg.*® Die Nutzung erfolgt, um sich zu Beginn eines Fernsehabends einen schnellen

Uberblick tiber das Angebot zu verschaffen, vertiefende Informationen werden dafir nicht

% Telefonvermerk Stanwood (,On Air‘) vom 4. Dezember 2013, Bl. 568 der Akte, und Ge-
sprachsvermerk Burda vom 16. Januar 2014, Bl. 1160f. der Akte.
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bendtigt. Im Wettbewerb um Downloads sind die Betreiber von Programm-Apps vor allem
darum bemiht, immer die besten und aktuellsten technischen Funktionen anzubieten.

Zusatzinformationen spielen dagegen kaum eine Rolle.

(200) Ein mit Print-Programmzeitschriften vom Inhalt und Umfang vergleichbares Angebot kann
daher allenfalls hinsichtlich derjenigen entgeltlichen ePaper-Ausgaben der Verlage ange-
nommen werden, bei denen in erster Linie die Papierform ausgetauscht und durch die
digitale Form ersetzt sowie z. T. zusatzliche technische Leistungen implementiert werden.
Letztlich ist dies jedoch nicht maf3geblich, zumal die verfugbaren Angaben zu den ver-
kauften Auflagen und den Erlésen nicht nach dem Trégermedium (Printausgabe oder
ePaper) unterscheiden. Insbesondere der Informationsdienst zur Feststellung der Verbrei-
tung von Werbetragern e.V. (IVW) bezieht die verkauften ePaper seit dem 2. Quartal 2012

in die Gesamtauflage mit ein.*’

(101) Die Beteiligten stiitzen sich fur die Einbeziehung der Online-Angebote — wobei hier nur die
kostenlosen Angebote genannt werden — auch ausschlief3lich auf den feststellbaren Auf-
lagenriickgang bei Programmzeitschriften. Ein Auflagenriickgang allein kann 6konomisch
jedoch eine weitere Marktabgrenzung unter Einbeziehung aller méglichen Angebote nicht
begrinden. Erforderlich ist vielmehr, dass aus der Sicht der uberwiegenden Mehrheit der
Nutzer eine Austauschbarkeit in beide Richtungen angenommen werden kann. Dieser
Zusammenhang ist durch die Reichweitenbetrachtung nicht ersichtlich und im Hinblick auf

die substanziellen Unterschiede der Angebote auch nicht anzunehmen.

(102) Dies erklarten letztlich auch die Beteiligten selbst, die in der Anmeldung darauf hinweisen,
dass sie keine offentlich zugangliche Studie kennen, die einen ,Zusammenhang zwischen
dem Rlckgang von Lesern bei Programmzeitschriften und einem Anstieg der Leser von
Wurfsendungen, EPG und Apps* belegt.*® Die Darlegung der Beteiligten erweist sich im
Ubrigen auch als unschliissig und wenig substantiiert. Sie tragen vor, dass die Verbrei-
tung von Tablets in den letzten drei Jahren zugenommen habe und dass aufgrund der
mobilen Nutzung der Gerate via UMTS und ihrer einfachen Handhabbarkeit eine Aus-
tauschbarkeit mit herkémmlichen Programmzeitschriften gegeben sei.*® Die bloRe Tatsa-

che der steigenden Verbreitung von Endgeraten wie Tablets sagt jedoch noch nichts tUber

37 vgl. hierzu http://www.ivw.eu/index.php?menuid=53&reporeid=329.

Anmeldung vom 10. September 2013, Bl. 692 der Akte B6-65/13.

Anmeldung vom 10. September 2013, S. 27, Bl. 693 der Akte B6-65/13, und erneuter Vortrag
auf S. 7 f. des Schreibens vom 4. November 2013, Bl. 2317 der Akte B6-65/13.
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die tatsachliche Nutzung der Konsumenten bei Programmzeitschriften aus. Selbst wenn,
wie die Anmelder vortragen, jeder Dritte gelegentlich nach Programminformationen im
Internet sucht,*® sagt dies nichts iiber die Austauschbarkeit aus, sondern bestétigt viel-
mehr die oben dargestellte Nutzungsform der schnellen, gelegentlichen und gezielten
Suche im Internet. Dies ist auch aus der Darstellung der Anmelder ersichtlich, denn im
gleichen Zeitraum, indem die gelegentliche Suche nach TV-Programminformationen von
17,7 % auf 32,9 % zunimmt, &ndern sich die Anteile derer, die sich in vierzehntaglich oder
wochentlich erscheinenden Programmzeitschriften informieren, nur marginal. Waren diese
Informationskanale Substitute, so musste sich der Anteil im gleichen Zeitraum stark ver-

ringern, da die Nutzer ihr Bedurfnis nun im Internet befriedigen wirden.

(103) Eine Einbeziehung der Internet-basierten Angebote in den Markt fur Programmzeitschrif-
ten kommt daher im Ergebnis nicht in Betracht. Die Angebote kénnen nur als Substituti-

onswettbewerb bertcksichtigt werden.

f) Keine weitere Unterteilung nach Erscheinungsfrequenz

(104) SchlieR3lich umfasst der Markt alle entgeltlichen Programmzeitschriften in gedruckter Form
unabhangig von ihrer Erscheinungsfrequenz (woéchentlich, vierzehntaglich, vierwdchent-
lich). Eine weitere Unterteilung nach der Erscheinungsfrequenz ist nicht geboten. Dies
sehen auch die Beteiligten so.** Aus Sicht der Leser kann angesichts der unterschiedli-
chen Zielgruppen und Darstellungstiefe insbesondere bei den monatlichen Zeitschriften
eine Austauschbarkeit zwar fraglich sein. Es kommt hier jedoch teilweise eine Angebots-
umstellungsflexibilitdt in Betracht: Ein Anbieter von wéchentlich und vierzehntaglich er-
scheinenden Programmzeitschriften kann sehr kurzfristig mit vertretbarem wirtschaftlichen
Aufwand auch eine vierwdchentlich erscheinende Programmzeitschrift herausgeben. Um-
gekehrt allerdings ist keine vergleichbare Umstellungsflexibilitdit anzunehmen. Letztlich
kann die Frage ihrer Einbeziehung in den Markt jedoch aufgrund der geringen Umsatzbe-

deutung dieser Hefte in Hohe von etwa 1 % bzw. 2 % des Marktvolumens dahinstehen.
(105) Im Ergebnis einzubeziehen sind damit folgende Produkte und Unternehmen:

Springer: Horzu, Funk Uhr, TV neu, Bildwoche (alle wochentlich) und TV digital (vier-
zehntéglich)

%" Anmeldung vom 10. September 2013, S. 28, Bl. 694 der Akte B6-65/13.
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FMG: Gong, Bild + Funk, die 2 (alle wochentlich), TVdirekt, TV fur mich, TV piccolino, TV
Genie, my TV, Super TV (alle vierzehntaglich), nur TV, TV 4x7, TV 4 Wochen, nur digital,

TV Sudoku (alle vierwdchentlich)

Bauer: TV Horen und Sehen, Fernsehwoche, Auf einen Blick (alle wochentlich), TV14, TV

Movie, Mein TV & ich (alle vierzehntaglich), TV pur, TV klar, TV!top (alle vierwochentlich)
Burda: TV Spielfilm, TV Today (beide vierzehntaglich), TV Schlau (vierwdchentlich)

(106) Weitere Unternehmen sind im Markt nicht tatig.

2. Erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs (koordinierte Effekte)

(107) Es ist zu erwarten, dass der Erwerb der Zeitschriften Horzu, TV Digital, TV neu, Funk Uhr
und Bildwoche durch FMG wirksamen Wettbewerb auf dem Lesermarkt fir Programm-
zeitschriften erheblich behindern wird (8 36 Abs. 1 S. 1 GWB). Derzeit wird der Markt ge-
meinsam beherrscht von allen vier im Markt tatigen Anbietern (s. dazu a)). Durch den Zu-
sammenschluss verengt sich das Oligopol auf drei Anbieter (s. dazu b)). Dies lasst die
Verstarkung einer gemeinsamen marktbeherrschenden Stellung (8 18 Abs. 5 GWB) er-
warten. Die Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung stellt stets eine erhebliche
Behinderung wirksamen Wettbewerbs dar, denn es handelt sich um ein Regelbeispiel des

SIEC-Tests in Form der sogenannten koordinierten Effekte.*?

a) Bestehendes Oligopol aller vier Anbieter im Markt

(108) Der Lesermarkt fur Programmzeitschriften wird gemeinsam beherrscht von den vier
Anbietern im Markt, Bauer, Springer, FMG und Burda. Die Marktanteile der vier im Markt
tatigen Unternehmen auf Basis der 2012 erzielten Vertriebsumsétze verteilen sich wie
folgt: Bauer hat einen Marktanteil von 40-45 %, Springer von 30-35 %, FMG von 10-15 %
und Burda von 5-10 %. Damit sind alle im Gesetz aufgefuhrten Vermutungsschwellen

erflllt: Dies betrifft die Vermutung der Einzelmarktbeherrschung von Bauer (§ 18 Abs. 4

“L Anmeldung vom 10. September 2013, S. 33f., Bl. 699f. der Akte B6-65/13.

42 Zum Begriff der koordinierten Effekte vgl. Kommission, Leitlinien zur Bewertung horizontaler

Zusammenschlisse gemal der Ratsverordnung Uber die Kontrolle von Unternehmenszusam-
menschliisse, Abl. vom 5. Februar 2004, C 31/5, Rn. 39 ff.
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GWB) sowie die Vermutung einer gemeinsamen marktbeherrschenden Stellung von Bau-
er und Springer, von Bauer, Springer und FMG sowie von Bauer, Springer, FMG und Bur-
da (8 18 Abs. 6 GWB). Nach den Ermittlungen ist jedoch anzunehmen, dass der Markt
derzeit von allen vier im Markt tatigen Unternehmen beherrscht wird, da die strukturellen
Bedingungen ein abgestimmtes Verhalten aller vier Marktteilnehmer erméglichen (s. aa))
und tatsachlich auch kein Wettbewerbsverhalten im Markt zu beobachten ist (s. bb)). Der
Verhaltensspielraum der vier Marktteilnehmer wird auch durch potentiellen Wettbewerb (s.
cc)) und durch Substitutionswettbewerb (s. dd)) nicht hinreichend eingeschrankt. Bauer

hat derzeit keine einzelmarktbeherrschende Marktstellung inne (s. ff)).

aa) Strukturelle Bedingungen fiur implizite Kollusion liegen vor

(109) Relevanter Binnenwettbewerb zwischen Bauer, Springer, FMG und Burda besteht derzeit
nicht. Die Prognose, ob die Wettbewerbsbedingungen im Sinne von 8 18 Abs. 7 Nr. 1
GWB einen wesentlichen Binnenwettbewerb zwischen den Oligopolmitgliedern erwarten
lassen, ist aufgrund einer Gesamtbetrachtung aller relevanten Umstande zu treffen.*® Da-
bei ist insbesondere von Bedeutung, ob aufgrund der (entstehenden) Marktstruktur mit
einem dauerhaft einheitlichen Verhalten der Mitglieder des Oligopols zu rechnen ist, weil
ein solches Verhalten aufgrund der Merkmale des relevanten Marktes und deren Ande-
rung durch den Zusammenschluss wirtschaftlich vernlnftig und daher ratsam ist, um den
gemeinsamen Gewinn durch Beeinflussung der Wettbewerbsfaktoren zu maximieren.*
Dabei kommt im Rahmen der Zusammenschlusskontrolle den Marktstrukturmerkmalen

besonderes Gewicht zu.*

(110) Ein einheitliches Verhalten ("implizite Kollusion") ist dabei zu erwarten, wenn zwischen
den beteiligten Unternehmen eine enge Reaktionsverbundenheit besteht. Entscheidende
Indizien hierfir sind Markttransparenz und wirksame Abschreckungs- und Sanktionsmittel
der beteiligten Unternehmen gegen Wettbewerbsvorsto3e eines von ihnen. Es besteht
kein Anreiz, von einem einheitlichen Verhalten abzuweichen, wenn eine auf VergrofRerung

des eigenen Marktanteils gerichtete, wettbewerbsorientierte MaRnahme erfolglos bliebe,

3 BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 - KVR 4/09 - Springer/Pro Sieben 11, Rn. 20 (juris).

* EuGH, Urteil vom 10. Juli 2008 - C-413/06, Slg. 2008, 1-4951 = WuW/E EU-R 1498 - Bertels-
mann/lmpala, Rn. 121 f.; BGH, Beschluss vom 11. November 2008 - KVR 60/07, BGHZ 178,
285 - E.ON/Stadtwerke Eschwege, Rn. 39; BGH, Beschl. v. 20. April 2010 - KVR 1/09, WuW/E
DE-R 2905 - Phonak/GN Store, Rn. 55.

4 BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/OMV, Rn. 48.
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weil sie gleiche MaRhahmen der anderen Unternehmen auslésen wirde. Weiter sind in
diesem Zusammenhang etwa die Symmetrie der beteiligten Unternehmen hinsichtlich der
Produktpalette, der verwendeten Technologie und der Kostenstruktur, etwaige Marktzut-
rittsschranken, die Nachfragemacht der Marktgegenseite und die Preiselastizitat der
Nachfrage zu berilicksichtigen. Dabei kann auch von Bedeutung sein, dass die Mitglieder

des Oligopols gesellschaftsrechtlich miteinander verflochten sind.*

(111) Es kommt jedoch nicht darauf an, dass die genannten Kriterien samtlich in dem Sinne
erflllt sind, dass die Analyse jedes einzelnen Strukturmerkmals fiir sich genommen auf
Anreize fur einheitliches Verhalten hindeutet. MalRgeblich bleibt vielmehr eine wertende
Gesamtbetrachtung, bei der die einzelnen Strukturelemente im Hinblick auf ihre Bedeu-
tung fur den konkreten Markt zu gewichten und darauf zu untersuchen sind, ob und in
welchem Umfang sie tatsachlich geeignet sind, ein (zumindest stillschweigendes) einheit-
liches Vorgehen der beteiligten Unternehmen zu erleichtern.*’ Liegen danach Struktur-
merkmale vor, die eine enge Reaktionsverbundenheit der Unternehmen erwarten lassen,
ist weiter zu prufen, ob deren indizielle Bedeutung dadurch entkréftet wird, dass tatsach-
lich wesentlicher Wettbewerb zwischen ihnen stattfindet. Die Bewertung des tatsachlichen
Marktgeschehens muss dabei die strukturellen Bedingungen beachten, unter denen es

sich vollzieht und die seine 6konomische Beurteilung beeinflussen kénnen.*®

(112) Die Strukturmerkmale des Lesermarktes fur Programmzeitschriften lassen in ihrer
Gesamtschau ein implizit koordiniertes Verhalten zwischen Bauer, Springer, FMG und
Burda erwarten. Sie kénnen sich stillschweigend darliber einigen, welches die relevanten
Wettbewerbsparameter sind und in welcher Form dartber eine Koordinierung stattfindet.
Abweichendes Verhalten wirde sich fir keines der Unternehmen lohnen, weil es zeitnah

von den anderen beobachtet und sanktioniert wiirde.

% BGH, Beschluss vom 11. November 2008 - KVR 60/07, BGHZ 178, 285 - E.ON/Stadtwerke
Eschwege, Rn. 39; BGH, Beschluss vom 20. April 2010 - KVR 1/09, WuW DE-R 2905 -
Phonak/GN Store, Rn. 55; BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/OMV,
Rn. 49.

4" EuGH, Urteil vom 10. Juli 2008 — C-413/06, WuW/E EU-R 1498 - Bertelsmann/Impala, Rn. 125
f. (juris).

48 BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/OMV, Rn. 50.
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(1) Mdglichkeit der Koordinierung und Koordinierungsmechanismus

(113) Auf dem Lesermarkt fur Programmzeitschriften liegen zahlreiche Faktoren vor, die es den
im Markt tatigen Verlagen erlauben und ihnen Anreize bieten, ihr Wettbewerbsverhalten

implizit aufeinander abzustimmen und auf wettbewerbliche Vorsto3e zu verzichten.

(114) Ein wichtiger Wettbewerbsparameter ist der Preis der Zeitschrift. Im Bereich der
Programmzeitschriften erfolgt die Finanzierung ganz Uberwiegend auf der Vertriebsseite.
Der Vertriebsumsatz betragt mit mehr als 500 Mio. € ca. das Sechsfache vom Umsatz auf
dem Anzeigenmarkt. Die Preisgestaltung im Bereich des Vertriebs ist daher ein bedeut-

samer Parameter im Hinblick auf die Finanzierungsstrategien der Verlage.

(115) Da es sich bei Programmzeitschriften nicht um ein homogenes, sondern im Gegenteil um
ein stark differenziertes Produkt handelt, sind auch die verschiedenen Ausgestaltungs-
maoglichkeiten einer Programmezeitschrift wichtige Wettbewerbsparameter. Dazu gehoren
insbesondere die Inhalte der Zeitschrift und ihre Aufmachung. Hinsichtlich der redaktionel-
len Inhalte sind im Fall der Programmzeitschriften fir die Positionierung im Wettbewerb
vor allem der Umfang und die Art der Darstellung der Programme der einzelnen Sender in
den Listings sowie die redaktionellen Programmempfehlungen auf den Highlightseiten
relevant. Wesentliche Wettbewerbsparameter sind dartuber hinaus die Erscheinungsform
und die Titelaufmachung, der Erscheinungszyklus, der Erscheinungstag und die Inhalte
des Mantelteils. Durch eine stimmige Gesamtkonzeption einer Zeitschrift entsteht ein Pro-
dukt, das eine Zielgruppe Uberzeugend anspricht und von dieser dann auch gekauft wird.
Produkte, die die gleiche Zielgruppe ansprechen, sind enge Wettbewerber. Produkte, die
sich an unterschiedliche Zielgruppen und damit unterschiedliche Informationsbedurfnisse
richten, stehen dagegen, auch wenn sie im gleichen Markt angeboten werden, in weniger
engem Wettbewerb zueinander. Auf dem Lesermarkt fir Programmzeitschriften kénnen
die Oligopolisten stillschweigend zu einer Verstandigung Uber den Einsatz dieser Wettbe-

werbsparameter kommen.

(2) Markttransparenz

(116) Es besteht eine &ufRerst hohe Markttransparenz, die es den Unternehmen ermdglicht,
Wettbewerbsvorstolie sofort zu erkennen. Die Produktionsbedingungen ermdglichen es
den Unternehmen, evtl. Wettbewerbsvorstofe sehr zeitnah zu sanktionieren, so dass ein

funktionierender Sanktionsmechanismus im Markt besteht.
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(117) Eine wesentliche Voraussetzung fir die Ermoglichung impliziter Abstimmungen des
Wettbewerbsverhaltens der Oligopolmitglieder ist eine hohe Markttransparenz. Dabei ist
nicht erforderlich, dass alle Marktteilnehmer zu jedem Zeitpunkt genaue Kenntnis tber
das exakte Verhalten ihrer Wettbewerber haben. Notwendig ist lediglich, dass die Oligo-
polmitglieder in der Lage sind, VorsttRe ihres Wettbewerbers zeitnah zu erkennen, um in
der Folge reagieren und damit VerstéRRe sanktionieren zu kénnen.*® Diese Voraussetzun-
gen sind auf dem Lesermarkt fir Programmezeitschriften erfillt. Die Verlage verfligen bin-
nen sehr kurzer Zeit Uber belastbare Informationen zu allen wettbewerbsrelevanten Pa-

rametern der anderen Marktteilnehmer.

(118) Wie in allen Endverbrauchermérkten kénnen sich die Wettbewerber spatestens zu dem
Zeitpunkt, zu dem ein Produkt vom Einzelhandel zum Verkauf angeboten wird, im Detail
Uber die Eigenschaften des Produktes und den Preis, zu dem es verkauft wird, informie-
ren. Spatestens mit der Auslieferung der Programmzeitschriften kdnnen sie sich tber die
Inhalte und Preise der Titel der Wettbewerber informieren. Schon vorher haben sie die
Maoglichkeit, sich Uber die teilweise offentlich zugénglichen Themenplane der einzelnen
Programmzeitschriften, die Verlage fir magliche Werbekunden veréffentlichen, Gber die

geplanten redaktionellen Inhalte zu informieren.

(119) Derzeit sind nur vier Unternehmen auf dem Markt tatig, deren Produkte alle zumindest
auch Uber das Grosso-Vertriebssystem vertrieben werden. Die wettbewerblichen Aktivita-
ten der anderen Anbieter im Markt sind daher leicht zu beobachten. Die verkaufte Auflage
der eigenen Titel ist den Verlagen bekannt, soweit es sich um Abonnement-Leser handelt.
Transparenz Uber die Verkaufszahlen auch der anderen Marktteilnehmer besteht fir alle
Uber das Pressegrosso vertriebenen Exemplare. Denn alle Verlage haben im Rahmen
des vom Pressegrosso betriebenen VMP-Informationssystems Zugriff auf eine Daten-
bank, in der in Echtzeit die Verkdufe an zahlreichen Einzelhandelsverkaufsstellen durch
automatisierte Meldungen der Scannerkassen erfasst werden.”* So erhélt jeder Verlag
direkt eine recht prazise Abschatzung, wie sich seine und die Titel der anderen Marktteil-
nehmer im selben Segment verkaufen. Spatestens acht Tage nach Ende der Angebots-
zeit, d. h. nach dem letzten Verkaufstag einer Zeitschrift, erhalten die Verlage dann die

endgultigen Daten zur tber das Pressegrosso verkauften Auflage.

49 EuG, Urteil vom 13. Juli 2006 — T-464/04 — Impala/Kommission, Rn. 440.

%0 Vgl. z. B. flr HOrzu: http://www.axelspringer-mediapilot.de/imgs/161599690 318ea7805a.jpg.

L http://www.pressegrosso.de/bereiche/marktanalyse/vmp.html.
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(120) Auch durch die MzZV GmbH & Co. KG haben Burda und FMG als beherrschende
Gesellschafter unmittelbaren Zugriff auf die Daten dieses Zeitschriftenvertriebsunterneh-
mens. Die MZV GmbH & Co. KG ist als Nationalvertrieb, der die Auslieferung der Zeit-
schriften an die Grossisten und die sonstigen Vertriebskandle organisiert, stets friihzeitig

informiert Gber neue Titel, um deren Vertrieb planen zu kénnen.

(121) Informationen Uber die insgesamt verkaufte Auflage von Programmzeitschriften erhalten
die Verlage uber die IVW-Heftfolgenmeldung 28 Tage nach dem Ende der Angebotszeit.>
Die Online-Datenbanken des IVW und den Mediendienst PZ-Online geben eine 6&ffentlich
verfigbare umfangreiche Datenlbersicht nach Verlagen und Zeitschriftengattungen. Die-
se Angaben stehen allen Verlagen zur Verfigung. Einige Verlage bzw. deren Nationalver-
triebe fihren zusatzlich eigene Stichprobenerhebungen durch, aufgrund derer sie Infor-
mationen Uber die verkaufte Auflage fremder Titel binnen 7 bis 14 Tagen erfahren kon-
nen.>® Dariiber hinaus erhalten sie iiber das Presse Data Warehouse des Presse-Grosso-
Verbandes jedenfalls Angaben dazu, wie sich die tUber das Grosso verkauften Ausgaben

aller Programmzeitschriften insgesamt zu einem bestimmten Zeitpunkt verkauft haben.>

(3) Symmetrie

(122) Koordiniertes Verhalten zwischen Unternehmen wird durch eine symmetrische Aufstellung
vereinfacht. Ahnliche Firmen haben die gleiche Vorstellung von einem koordinierten
Gleichgewicht und kénnen diese Gleichgewichtssituation daher besser verwirklichen. Die-
se Symmetrie kann sich auf vielfaltige Aspekte der Unternehmen, wie die Technologie
und die Kostenstruktur, die angebotene Produktpalette sowie die Organisationsform be-
ziehen.”> Symmetrie kann sich daher auf verschiedene Faktoren beziehen, die fir die
Marktposition und die wettbewerblichen Interessenlagen und Anreize der Anbieter rele-

vant sind.>®

2 Antworten auf Frage 17 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September 2013, Akte

B6-65/13, Bande Befragung Zeitschriftenverlage.

% Antworten auf Frage 17 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September 2013 Akte B6-

65/13, Bande Befragung Zeitschriftenverlage.

> Antwort Presse-Grosso-Verband auf Frage 2b des Auskunftsbeschlusses vom 27. September

2014, BIl. 2050a der Akte B6-65/13.

Schwalbe/Zimmer, Kartellrecht und Okonomie (2011), S. 326; BKartA, Leitfaden zur Marktbe-
herrschung, Rn. 95.

Vgl. zu Aspekten der Symmetrie BKartA, Beschluss vom 17. Februar 2009, B2-46/08 — Nord-
zucker/Danisco, Rn. 225, 286 ff., http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entschei-
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(123) Die Tatsache, dass die Marktanteilsverteilung zwischen Bauer (40-45 %), Springer (30-
35 %), FMG (10-15 %) und Burda (5-10 %) relativ asymmetrisch ist, spricht dabei zu-
nachst nicht gegen eine implizite Kollusionsstruktur. Dafiir, ob die fur die Annahme eines
Oligopols erforderliche Reaktionsverbundenheit zwischen den Unternehmen besteht,
ergibt sich aus den Marktanteilen als solchen nichts. Die Symmetrie der Marktanteile ist
daher auch nach der ausdriicklichen Rechtsprechung des BGH nicht als Indiz fir Markt-
verhaltnisse, bei denen die mdglichen Oligopolmitglieder von Wettbewerbsvorstdfen ab-
gehalten werden, anzusehen, sondern die Symmetrie der Unternehmen hinsichtlich der
Produktpalette, der verwendeten Technologie und der Kostenstruktur.®” Dies sind Struk-
turmerkmale, die es grundsétzlich ermdglichen, auf Wettbewerbsvorstélie entsprechend

ZU reagieren.

(124) Die vier Marktteilnehmer sind insbesondere beziglich ihrer Kosten- und Produktionsstruk-
turen weitgehend symmetrisch aufgestellt. Alle vier sind etablierte Zeitschriftenverlage, die
neben Programmezeitschriften eine Reihe weiterer Publikumszeitschriftentitel herausge-
ben. Gemessen an den Umsatzen, die die jeweiligen Verlage insgesamt mit Zeitschriften
erzielen, gehoren die vier Verlage mit Gruner + Jahr und dem Spiegel Verlag zu den
sechs grof3ten Zeitschriftenverlagen in Deutschland. Dies sorgt fir eine Symmetrie beziig-
lich der Gemeinkosten, die insgesamt fur die Erstellung von Publikumszeitschriften anfal-

len.%®

(125) Zwar erfolgt die Erstellung der Programmzeitschriftentitel Uberwiegend in eigenen
Redaktionen, so dass in diesem Bereich nur geringe Synergieeffekte durch die Herstel-
lung anderer Publikumszeitschriften zu erwarten sind. Teilweise werden jedoch von den
Programmzeitschriftenredaktionen auch andere Titel oder Ableger von Programmzeit-

schriften, die keinen Programmteil enthalten, produziert.®® Zudem nutzen die Verlage alle

dung/DE/Fallberichte/Fusionskontrolle/2009/B2-46-08.html; BKartA, Beschl. v. 16. November
2004, B10-74/04 - Rethmann/Tonsmeier/GfA Koéthen, Rn. 81 ff.,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fusionskontrol
le/2004/B10-74-04.html.

BGH, Beschluss vom 20. April 2010 - KVR 1/09, WuW DE-R 2905 - Phonak/GN Store, Rn. 65.

Antworten auf Frage 4 des Auskunftsbeschluss vom 20. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Zeitschriftenverlage.

Gesprachsvermerke Redaktionsbesuche Bauer (Bl. 404 der Akte B6-65/13) und Springer
(Bl. 408 der Akte B6-65/13) vom 22. August 2013; Antworten auf Frage 6 des Auskunftsbe-
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zumindest teilweise die Mdglichkeit, sich bestimmte Inhalte wie Rétsel oder Rezepte von
einer Poolredaktion, die flr das ganze Haus derartige Inhalte erstellt, zuliefern zu lassen.
Je nach Titel ist es auRerdem mdglich, die fur den Mantelteil einer Programmzeitschrift
verfassten Texte auch fiir andere Titel zu verwenden oder umgekehrt.?® Auch bei der Er-
stellung der Programmteile gehen alle Verlage éhnlich vor: Das Programmlisting wird da-
bei im Wesentlichen von einem externen Dienstleister bezogen, dann aber je nach der
Ausrichtung und Wertigkeit der angebotenen Titel unterschiedlich stark von einer eigenen
Redaktion bearbeitet und erganzt. Die Kosten der Erstellung einer Programmzeitschrift
sind daher fur alle im Markt téatigen Verlage ahnlich hoch. Durch das Angebot eines brei-
ten Titelportfolios aus verschiedenen Bereichen kénnen die anfallenden Gemeinkosten
der Zeitschriftenerstellung breit gestreut werden und fallen nicht allein fur die Programm-

zeitschriften an.

(126) Die Unternehmen sind auch hinsichtlich ihres Produktportfolios im betroffenen Markt
weitgehend ahnlich aufgestellt. Dies gilt insbesondere hinsichtlich Bauer, Springer und
FMG, die bei den wéchentlich als auch bei den vierzehntaglich erscheinenden Zeitschrif-

ten nach Auflage und Positionierung ahnlich aufgestellte Titel herausbringen.

Erscheinungsweise Bauer Springer FMG
wochentlich TV Hoéren und Horzu Gong
Sehen
Fernsehwoche  Funk Uhr Bild+Funk
Auf einen Blick TV neu die zwei
TV klar Bildwoche SuperTV
zweiwbchentlich TV 14 TV Digital TVdirekt
TV Movie TV fur mich
TV Today TV piccolino

schlusses vom 18. bzw. 20. September 2013, Akte B6-65/13, Bande Befragung Zeitschriften-
verlage.

®  Antworten der Verlage Bauer (Bl. 337ff. der Akte B6-65/13), Burda (BI. 8ff. der Akte B6-65/13,
Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI. 82f. der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3h der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage) zu Frage 9 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September 2013.
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(127) Dass Burda an dieser Stelle nicht dieselbe Symmetrie des Sortiments aufweist, spricht
dabei nicht gegen eine Mitgliedschaft im Oligopol. Burda ist im Dezember 2004 als letzter
von den vier im Markt tatigen Verlagen in den Markt eingestiegen, und zwar mit dem Kauf
des Verlags Milchstral3e, der den zweiwochentlich erscheinenden Titel TV Spielfilm 1990
auf den Markt gebracht hatte. Seit 2006 ist Burda im Besitz der Lizenz fir den seit 1994
vierzehntéglich erscheinenden Titel TV Today, der wie Super TV besonders in den 6stli-
chen Bundeslandern verbreitet ist. Dartiber hinaus gibt Burda mit TV Today Digital sowie
TV Spielfilm XXL Zeitschriften heraus, die sich auf das Digitalprogramm konzentrieren.
Ferner gehdort noch eine vierwéchentlich erscheinende Zeitschrift zum Portfolio. Es fehlt
das wochentliche Segment im Sortiment von Burda. Burda konzentriert sich dabei zwar
auf eine juingere Zielgruppe, ohne hierdurch jedoch das Portfolio als solches im Markt
anzugreifen. Mit der sehr starken Besetzung im zweiwdchentlichen Segment, die Titel der
anderen Oligopolisten spiegelt, verfigt Burda jedoch uber erhebliche Sanktionsméglich-
keiten in einem wichtigen Segment der Programmzeitschriften. Hinzu kommt die gesell-
schaftsrechtliche Verflechtung von Burda und FMG uber die Vertriebsgesellschaft MZV
GmbH & Co. KG, uber die die beiden Verlage ihren gesamten Zeitschriftenvertrieb orga-
nisieren.®’ Seit kurzem lasst dariiber hinaus die FMG ihre Anzeigen iiber Burdas Ver-
marktungsgesellschaft BCN vermarkten. Auch das konkrete Marktverhalten bestatigt die

strukturelle Situation (dazu noch unten bb.).

(4) Wenig Anreiz far wettbewerbliche VorstdRRe

(128) Das derzeit bestehende Marktumfeld bietet den vier Verlagen im Markt wenig Anreiz,
wettbewerbliche Vorsto3e zu unternehmen. Der Anreiz zu solchen Vorsté3en ist dann
hoch, wenn zu erwarten ist, dass mit einem wettbewerblichen Vorstol3 in kurzer Zeit hohe
Marktanteilszuwachse zu verzeichnen sind. Das ist auf dem Lesermarkt fir Programm-
zeitschriften nicht zu erwarten, weil der Markt schrumpft und die Kunden ihren Fernseh-

zeitschriften Gberwiegend sehr treu und damit wenig wechselwillig sind.

(129) In den vergangenen funf Jahren ist das Marktvolumen jahrlich konstant um etwa 3 %
zuriickgegangen, in Summe sind dies fir die vergangenen funf Jahre gut 10 %. Es ist
nicht zu erwarten, dass sich dieser Trend in den kommenden Jahren &ndern oder sogar

ins Gegenteil umschlagen wird. In einem schrumpfenden Markt ist der Anreiz, von einem

®% zur Bedeutung von Verflechtungen im Oligopol vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung,

Rn. 112.
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kollusiven Gleichgewicht abzuweichen, gering, weil die durch das Abweichen erzielten
Zusatzgewinne begrenzt sind: Marktanteilszuwéachse bringen relativ geringere Gewinnzu-

wachse, wenn das Gesamtvolumen sich verringert.

(130) Die Nutzer von Programmzeitschriften sind nach den Ubereinstimmenden Aussagen
mehrerer Verlage extrem treu und wechselscheu. Als Grinde dafir wurde z. B. genannt,
dass die Leser sich an die Aufmachung und Darstellung der Zeitschrift gewohnt habe,
dass man eine Zeitschrift gefunden habe, deren Bewertungen einem zusagen und die
man einschatzen kann, aber auch dass die Fernbedienung anhand des Programmrasters
der Zeitschrift belegt werde und ein Wechsel der Zeitschrift eine Neuprogrammierung der
Fernbedienung erfordere. Der Abo-Anteil ist insbesondere im Segment der woéchentlich
erscheinenden Programmezeitschriften sehr hoch. Die Abonnements haben nach dem
Ergebnis der Ermittlungen eine durchschnittliche Laufzeit von 5,6 Jahren, bei einzelnen

wochentlich erscheinenden Titeln betragt sie sogar rund 10 Jahre.

(131) Dies ist ein Phdnomen, das es bei anderen Publikumszeitschriften nicht gibt. Im Vergleich
dazu betragt die (ibliche Abonnementdauer bei Frauenzeitschriften 1 bis 3 Jahre.®* Ande-
re Publikumszeitschriften wie z. B. die aktuellen Zeitschriften und Magazin und Frauen-
zeitschriften werden Uberwiegend spontan am Kiosk erworben, wobei haufig die Titelge-
schichte und -aufmachung sowie sonstige Merkmale der jeweiligen Einzelausgabe ent-
scheidend sind. Dies zeigt sich darin, dass die verkaufte Auflage der einzelnen Titel stark
schwankt. In den Segmenten der vierzehntéglich und vierwdchentlich erscheinenden Pro-
grammzeitschriften werden die Vertriebsumsétze ebenfalls eher lber den Einzelhandel
erzielt. Allerdings kaufen dort die Kunden ,ihre* Zeitschrift regelmafRig und ohne zu wech-
seln, was sich in auBerordentlich geringen Schwankungen in der verkauften Auflage nie-

derschlagt.

(132) Statt durch eine spannende Titelaufmachung viele Leser auf sich zu ziehen, wie dies z. B.
beim Spiegel geschieht, setzen Programmzeitschriften durch eine mdglichst jede Woche
gleiche Titelaufmachung auf einen hohen Wiedererkennungswert. Statt Wechselkund-
schaft anzuziehen, soll die Stammkundschaft gehalten werden. So ist z. B. auf dem Titel-
bild der TV 14 immer eine blonde Frau mit weiRem Oberteil vor blauem Hintergrund ab-
gebildet. Damit kann TV 14 bei einem Verkaufspreis von 1,00 € konstant eine verkaufte

Auflage von rund 2 Mio. Exemplaren je Ausgabe weitgehend ohne Abonnements erzielen.

%2 Antworten auf Fragen 28 und 38 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September

2013, Akte B6-65/13, Bande Befragung Zeitschriftenverlage.
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Schliel3lich wird in der Regel fur einen Haushalt nur eine Programmzeitschrift erworben,
wahrend es sich in anderen Segmenten eher anbietet, auch mehrere Titel zu kaufen, wo-
durch auch eher ein neuer Titel getestet wird. In einem solchen Umfeld ist ein Wettbe-
werbsvorstol3 schwierig, weil auch durch ein &uf3erst attraktives Angebot — eine drastische
Preissenkung oder einen deutlich hochwertigeren Titel — kurzfristig fast keine und auch

langerfristig nur wenige Kundenwechsel zu erwarten sind.

(5) Funktionierender Sanktionsmechanismus

(133) Die Oligopolisten verfligen auf dem Lesermarkt fir Programmzeitschriften Gber wirksame
und glaubhafte Sanktionsmittel. Als Sanktion ist es ausreichend, dass sich ein Oligopol-
mitglied nicht mehr an das koordinierte Verhalten hélt, wenn ein anderes Oligopolmitglied
davon abweicht. Zu einer solchen Reaktion sind alle vier Oligopolmitglieder zeitnah und
zZielgerichtet in der Lage. Etwaige wettbewerbliche Vorstél3e des anderen kénnen sie da-
mit unprofitabel werden lassen. Diese Mdglichkeit stellt eine glaubhafte Drohung dar und

veranlasst die Oligopolisten, auf Vorst63e von Vornherein zu verzichten.

(134) Als wettbewerbliche VorstoRe auf dem Lesermarkt kommen das Herausgeben neuer Titel,
die Veranderung eines bestehenden Titels und Preissenkungen in Betracht. Vorstof3e in
Gestalt von dauerhaften Preissenkungen fur bestehende Programmzeitschriften, veran-
derte Listings oder veranderte Inhalte im Mantelteil sowie andere Erscheinungszyklen der
Programmzeitschriften konnten zu einem Abwerben von Lesern und einer Erhéhung der
Marktanteile fihren. Durch derartige Veranderungen kdnnte zudem unmittelbar dessen
Marktstellung angegriffen werden. Das gilt auch flr das Herausbringen einer neuen und
dem Titel eines Wettbewerbers im Hinblick auf die benannten Parameter ahnlicheren
Zeitschrift.

(135) Abgesehen davon, dass solche Vorstdl3e, wie bereits dargelegt, wenig erfolgverspre-
chend sind, kénnen die anderen Verlage darauf unmittelbar reagieren. Sie wirden den
Vorstol3 spatestens mit Erscheinen der ersten Ausgabe erkennen. Aufgrund der Informa-
tionen, die ihnen zu den verkauften Auflagen der Wettbewerber zur Verfiigung stehen,
kénnten sie zunachst beobachten, ob und ggf. wie sich die neue Programmzeitschrift bzw.
die Veranderungen auf die verkaufte Auflage des Titels auswirken und ob und in welchem
Umfang es dadurch zu Verkaufseinbul3en bei eigenen Titeln kommt. Die Verlage verfugen
schon aufgrund ihrer ahnlichen Aufstellung tber das notige Wissen, um beurteilen zu
kénnen, wann ein Vorstol3 rentabel ist und von dem VorstoRenden durchgehalten wird.

Sie kénnen daher einschétzen, ob eine Reaktion tGberhaupt erforderlich ist. Insbesondere
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bei VorstbRen in Form des Herausbringens neuer Titel kbnnen sie schon nach ein bis
zwei Ausgaben des Titels abschatzen, ob er sich auf dem Markt halten oder kurzfristig
eingestellt werden wird. Sodann kdnnen die Verlage erforderlichenfalls zeitnah — etwa
innerhalb eine Monats - und zielgerichtet entsprechende Veranderungen an ihren eigenen
Titeln vornehmen oder selbst einen neuen Titel zur Vergeltung auf den Markt bringen. In
der Folge mussen die vorstofRenden Titel dann entweder eingestellt werden, weil sie nicht
profitabel sind, oder sie bleiben dauerhaft auf dem Markt, fihren angesichts der Reaktion

der Oligopolmitglieder jedoch nicht zu Marktanteilszuwéchsen und hdheren Erlésen.

(136) Eine derartige Sanktion ware auch aus Sicht des sanktionierenden Verlages sinnvoll und
glaubhaft, da er sich im Falle einer Sanktion besser stellt als bei einem Verzicht darauf.
Durch die Reaktion entstehen ihm zwar Kosten. Jedoch wirde er im Falle des Unterlas-

sens der Reaktion weniger Exemplare verkaufen und geringere Umsatze erzielen.

(6) Stabilisierende Wirkung durch Kontakte auf mehreren Markten

(137) Die Oligopolmitglieder begegnen sich ferner Giber den Lesermarkt fir Programmzeitschrif-
ten hinaus auch auf anderen Markten als Wettbewerber. Alle Unternehmen sind im Be-
reich der Publikumszeitschriften auch in anderen Segmenten tétig, vor allem im Bereich
der auflagenstarken Frauenzeitschriften. Sie sind mit Online-Portalen im Internet tétig,
wobei sie versuchen, ihre Marken und die damit verbundenen Marktstellungen ins Internet
zu Ubertragen. Diese Kontakte er¢ffnen eine weitere sehr direkte Mdglichkeit, Vorsto3e

auf dem Programmzeitschriftenmarkt zu sanktionieren.®®

(138) Ein weiterer Kontakt besteht auf dem Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften.
Zeitschriftenmarkte sind zweiseitige Markte, so dass die Anbieter ihr Produkt faktisch zwei
verschiedenen Kundengruppen (,Marktseiten*) anbieten. Aus dieser Tatsache ergibt sich,
dass — obgleich aufgrund der unterschiedlichen Nachfragergruppen von zwei getrennten
sachlich relevanten Markten ausgegangen werden muss — zwischen diesen Markten
Wechselwirkungen bestehen, die bei der wettbewerblichen Beurteilung in Rechnung zu

stellen sind.** Zeitschriften sind demnach Kommunikationsplattformen, die Leser fir die

% vgl. Kommission, Leitlinien zur Bewertung horizontaler Zusammenschliisse gemaR der Rats-

verordnung Uber die Kontrolle von Unternehmenszusammenschlisse, Abl. v. 5. Februar 2004,
C 31/5, Rn. 55; BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung, Rn. 108, 109.

Vgl. BKartA, Beschluss vom 21. April 2009 — B6-150/08 — Zeitungsverlag Schwabisch Hall, Rn.
33,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fusionskontrol
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Befriedigung ihrer unterschiedlichsten Informationsbedurfnisse nutzen (Lesermarkt) und
die gleichzeitig der werbetreibenden Wirtschaft eine Plattform bieten, die Leser der ent-
sprechenden Zeitung mittels Anzeigenschaltungen auf Ihre Produkte und Dienstleistun-
gen hinzuweisen (Anzeigenmarkt).®® Zwischen den beiden Marktseiten (Lesermarkt und
Anzeigenmarkt) bestehen aufgrund sogenannter ,indirekter Netzwerkeffekte* Wechselwir-
kungen.®® Die Erlésaussichten eines Anbieters auf der einen Marktseite werden davon
mitbestimmt, wie ausgepragt dessen Marktstellung auf der jeweils anderen Marktseite ist.
Die Wirkung indirekter Netzwerkeffekte lasst sich dabei an der sogenannten ,Auflagen-
Anzeigen-Spirale” verdeutlichen: Anzeigenkunden einer Zeitschrift profitieren davon, dass
maoglichst viele potenzielle Kunden zum Leserkreis der entsprechenden Zeitschrift zahlen.
Dementsprechend steigen die Erlésaussichten eines Anbieters einer Zeitschrift auf dem
Anzeigenmarkt in dem Ausmal3, in dem der Kreis der Leserschaft zunimmt bzw. einen

grolReren Teil der von den Werbekunden gewinschten Zielgruppe umfasst.

(139) zwar ist der Anzeigenmarkt fiir die Verlage im Bereich der Programmzeitschriften weniger
wichtig als der Lesermarkt. Dies folgt aus der Verteilung der Erlése auf den beiden Markt-
seiten: Die Erlése auf dem Lesermarkt sind etwa sechsmal so hoch wie die Erlose auf
dem Anzeigenmarkt. Aber da die Verlage auch auf den Anzeigenmaérkten anderer Publi-
kumszeitschriften als Wettbewerber auftreten, ergibt sich doch in Summe ein Kontakt auf
der anderen Plattformseite, der fur die Verlage von grof3er Bedeutung ist und der daher

ein erhebliches Drohpotential darstellen kann.

bb) Kein tatsachliches Wettbewerbsverhalten

(140) Auf dem Lesermarkt fur Programmzeitschriften liegen Strukturmerkmale vor, die ein

(implizit) koordiniertes Verhalten der Unternehmen erwarten lassen. Nach der Recht-

le/2009/B6-150-08.html; BKartA, Beschl. v. 29. August 2008 — B6-52/08 — Intermedia/Health &
Beauty, http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fu-
sionskontrolle/2008/B6-52-08.html.

5 BGH, Beschluss vom 29. September 1981 — KVR 2/80 — Straenverkaufszeitungen, Rn. 23
(juris); BKartA, Beschluss vom 29. August 2008 — B6-52/08 — Intermedia/Health & Beauty,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fusionskon-
trolle/2008/B6-52-08.html.

Z. B. Dewenter, R./Kaiser, U., Horizontale Fusionen auf zweiseitigen Markten am Beispiel von
Printmedien, Perspektiven der Wirtschaftspolitik 2006 7(3), S. 335 - 353, 2006.
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sprechung des Bundesgerichtshofs ist dariiber hinaus erforderlich, dass zwischen den
Oligopolisten ein wesentlicher Wettbewerb nicht besteht (§ 18 Abs. 5 Nr. 1 GWB) bzw.
nicht zu erwarten ist (8 18 Abs. 7 Nr. 1 GWB). Anhaltspunkte dafir, dass tatsachlich ein
funktionierender Wettbewerb zwischen den Oligopolmitgliedern hinsichtlich der benannten
Wettbewerbsparameter stattfindet, liegen nach den von der Beschlussabteilung von Amts
wegen durchgefihrten Ermittlungen schon bisher nicht vor. Die von den Beteiligten dazu

vorgetragenen Punkte kdnnen nicht tiberzeugen (s. u.).®’

(141) Nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs ist das tatsachliche Wettbewerbsge-
schehen nicht isoliert, sondern gerade vor dem Hintergrund der jeweiligen Marktstruktur
zu wiirdigen.®® Die Bewertung des tatséchlichen Marktgeschehens muss die strukturellen
Bedingungen beachten, unter denen es sich vollzieht und die seine 6konomische Beurtei-
lung beeinflussen kénnen. Dazu ist es erforderlich, dass Wettbewerbsvorstélie moéglicher
Oligopolmitglieder festgestellt werden, die — insbesondere in Form erheblicher Verande-
rungen der Marktanteile — wesentlichen Binnenwettbewerb eindeutig belegen. Nur dann
kann angenommen werden, dass ungeachtet ungunstiger Marktstrukturen gleichwohl we-
sentlicher Wettbewerb stattfindet. Ist das beobachtete Verhalten hingegen mehrdeutig,
vermag dies die aufgrund der Strukturanalyse begriindete Annahme eines einheitlichen
Verhaltens unter Ausschluss wesentlichen Wettbewerbs jedenfalls im Anwendungsbe-
reich der Oligopolvermutungen des § 18 Abs. 6 GWB nicht in Frage zu stellen.®® Auf die-

ser Grundlage kann derzeit kein wesentlicher Wettbewerb festgestellt werden.

(142) Die Verteilung der Marktanteile zwischen den Oligopolisten unterlag schon bisher nur
geringen Schwankungen und verlauft geradezu statisch. Sowohl bei einer Betrachtung
der Marktanteile nach Erlésen als auch nach verkaufter Auflage zeigt sich, dass die
Marktanteile der vier Verlage, die Programmzeitschriften herausgeben, nahezu konstant
zueinander verlaufen. Die Schwankungen bei den Marktanteilen nach Erlésen betragen in
den Jahren 2009 bis 2012 zwischen 0 % und 2 %. Die nachfolgende Abbildung zeigt die
Marktanteile der letzten funf Jahre. Die Originaldaten wurden zur Wahrung von Ge-

schaftsgeheimnissen modifiziert,” so dass die Abbildung nur einen Eindruck vermittelt.

7 Schriftsatz vom 4. November 2013, S. 11-13, BIl. 2321ff. der Akte B6-65/13.

BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/OMV, Rn. 48.

BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/lOMV, Rn. 58 (juris); vgl. auch
BGH, Beschl. v. 20. April 2010 — KVR 1/09 — Phonak/GN Store, Rn. 68 (juris).

Zur Wahrung von Geschaftsgeheimnissen wurde zu jedem Punkt eine um Null gleichverteilte
Zufallszahl addiert.
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(143) Schon die geringe Schwankungsbreite fir sich zeigt unter diesen Marktbedingungen,
dass kein tatséchliches Wettbewerbsverhalten besteht.”* Diese geringen Marktanteilsver-
schiebungen kénnen nicht als Indiz fur ein wettbewerbliches Verhalten angesehen wer-
den. Ein wettbewerbliches Vorgehen kéame darin zum Ausdruck, dass Verlage durch
Wettbewerbsvorstdlie Marktanteile hinzugewinnen oder verlieren. Dies ist auf dem Le-

sermarkt flr Programmzeitschriften offensichtlich nicht geschehen.

(144) Zunéachst ist kein Preiswettbewerb ersichtlich, abgesehen von den bei allen Verlagen
Ublichen Abo-Werbepramien und sonstigen Aktionen, die sich jedoch ganz offensichtlich
nicht in der Marktanteilsentwicklung niedergeschlagen haben und daher nicht als wesent-
lich angesehen werden kénnen. Vielmehr kam es in den letzten Jahren trotz sinkender
Auflagen regelmafig zu Preiserhohungen. Insbesondere im Segment der wdchentlich
erscheinenden Programmzeitschriften zeigte sich in den Jahren 2011 und 2013 ein
Gleichlauf bei den Preiserh6hungsrunden. So hob jeweils zunachst Springer den Preis
der Horzu von 1,50 € auf 1,60 € an, dann zog Bauer mit der TV Horen und Sehen wenige
Monate spater in gleicher Weise nach. Im Jahr 2013 wiederholte sich dieser Ablauf im
Rahmen einer Preiserhéhung um weitere 0,10 €. Diesmal zog auch FMG mit dem Gong

bei der Preiserhdhung wenige Wochen nach Springer und Bauer in gleicher Weise mit.

™ vgl. zur Erheblichkeit von Marktanteilsschwankungen insbesondere BGH, Beschluss vom

20. April 2010 — KVR 1/09 — Phonak/GN Store, Rn. 68 f. (juris).
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Vergleichbare Preisentwicklungen lassen sich auch bei preisvolatilen Titeln beobachten.
Auch Burda ist in der Lage, eigenstandig Preiserhdhungen im Markt anzustol3en, was die
Teilnahme am Oligopol bestatigt. Denn offenbar kann Burda darauf vertrauen, dass die
anderen Anbieter nachziehen. Konkret hatte Burda am 24. Juli 2009 den Preis der Zeit-
schriften TV Spielfilm und TV Digital von 1,50 € auf 1,60 € erhtht. Tatsachlich hat Bauer
darauf so reagiert, wie man das bei impliziter Kollusion erwarten wirde, namlich indem sie
am 21. August 2009 den Preis der TV Movie ebenfalls von 1,50 € auf 1,60 € erhdht hat.
Dieser Titel ist aufgrund seiner &hnlichen Ausrichtung der engste Wettbewerber der bei-

den Titel von Burda.”

(145) Auch die Entwicklung der Preise zeigt, dass kein tatsédchliches Wettbewerbsgeschehen
stattgefunden hat. In einem wettbewerblichen Umfeld wirde man in einem schrumpfen-
den Markt erwarten, dass die Preise sinken. Denn die Anbieter, die sich einer sinkenden
Nachfrage gegenubersehen, reagieren mit niedrigeren Preisen: Damit sollen Kunden von
Wettbewerbern abgeworben werden, um eigene Umsatzrickgange zu kompensieren.
Trotz des Auflagenriickgangs und eines heterogenen Portfolios hinsichtlich Auflage, Qua-
litat, Leserschwerpunkte und Erscheinungsweise ist vielmehr eine gleichmafige, leichte

Erhoéhung der Preise in den Jahren 2008 bis 2012 festzustellen.
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2 Zur Bedeutung der Preisfiihrerschaft vgl. auch BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR

95/10 — Total/OMV, Rn. 66.
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(146) Dies qilt ersichtlich insbesondere fur die hochwertigeren Zeitschriften von Springer und
Burda. Eine Reaktion auf den relativ starken Riickgang des Marktvolumens ist nicht er-
kennbar. Nimmt man die Skala zur Darstellung der wertmafigen Marktvolumenkurve zum

Vergleich hinzu, ergibt sich folgendes deutliches Bild:
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o  520.000.000€ S|_Jr.|ng:ar|lH0rzu, Funk Uhr, TV
0.80 Digital)
\\\. - 510.000.000€
0,60 = 5000000006 ——Burda(TV Spielfilm, TV Today, TV
Schlau)
BT - 490.000.000€
0,20 + . 480.000.000€ —Marktvolumen
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(147) Eine jahrelange gleichférmige Entwicklung der Preise in dem von hoher Konzentration
gepragten Programmzeitschriftenmarkt bei einer erheblichen Heterogenitat des Produkts
zeigt, dass ein hinreichender Preissetzungsspielraum fir die Oligopolisten bestanden

hat.”™

(148) WettbewerbsvorstoRe in Form neuer Titel gab es in den vergangenen Jahren kaum. Die
Oligopolmitglieder haben in den vergangenen funf Jahren zusammen insgesamt nur neun
neue Programmzeitschriftentitel insbesondere im Randsegment der vierwochentlich er-
scheinenden Zeitschriften herausgebracht. Dabei handelte es sich Giberwiegend um Reak-
tionen auf Versuche, von auf3en in den Markt einzudringen, oder um Sonderausgaben,
z. B. durch Zugaben von Blue-Ray. Springer hat Uberhaupt keinen neuen Titel herausge-

bracht, sondern nur bestehende Titel erweitert.

(149) Nach den Ermittlungen der Beschlussabteilung ist es nur in einem Fall zu einem
Wettbewerbsvorstold gekommen, der dann unmittelbar sanktioniert wurde. Allerdings ist
auch dieser Vorstol3 nur in einem Randsegment unternommen worden. Am 13. Juli 2011

hat FMG den Titel Freizeit TV auf den Markt gebracht, der Programminhalte mit Inhalten

® BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 — KVR 4/09 — Springer/ProSieben I, Rn. 34 (juris).
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aus Yellow-Press-Publikationen verband. Unter &hnlichen Titeln erscheinen Zeitschriften
bei Burda, wenn auch nicht im Programmzeitschriftenbereich. Burda brachte als Gegen-
produkt am selben Tag wie FMG den Titel Freizeit aktuell TV extra auf den Markt. Der
parallele Markteintritt des Vergeltungsprodukts hat den Wettbewerbsvorstol3 unprofitabel
werden lassen: Beide Titel wurden im September bzw. Oktober 2011 wieder eingestellit.
Die schnelle Reaktion von Burda belegt, dass die Verlage in der Lage sind, in sehr kurzer
Zeit auf Neueintritte zu reagieren und ahnlich positionierte Titel auf den Markt zu bringen,
sowie die Tatsache, dass Marktpositionen auch Uber die Grenzen von Zeitschriftenspar-
ten hinweg verteidigt werden. Es belegt auch erneut die Féahigkeit von Burda, Wettbe-
werbsvorstol3e selbst aktiv zu sanktionieren. Burda ist daher als eine der grél3ten Anbiete-
rinnen im Bereich der Publikumszeitschriften entgegen ihres eigenen Vortrags’ trotz ei-
nes relativ geringen Marktanteils bei Programmezeitschriften nicht als Aul3enwettbewerber,

sondern als Teilnehmer im Rahmen impliziter Kollusion anzusehen.

(150) Die Neueinfiihrung der Titel TV fur mich, Mein TV & ich und MyTV wurde von den
Verlagen ebenfalls als WettbewerbsvorstoR aufgefiihrt.”> Abgesehen davon, dass auch
diese Titel nur in einem Randsegment erscheinen, zeigt eine genaue Analyse der Ablau-
fe, dass es sich bei der Einfihrung dieser Titel weder um wettbewerbliche Vorstd3e noch
um Sanktionen handelt. FMG hat im Jahr 2008 den Titel TV fir mich auf den Markt ge-
bracht, eine Programmzeitschrift, die Programminhalte mit den Inhalten einer Frauenzeit-
schrift verbindet. Am 3. Marz 2011, also drei Jahre spéater, erschien dann erstmals Bauers
Mein TV & ich in diesem Segment, am 13. Oktober 2011, wieder mehr als ein halbes Jahr
spater, zum ersten Mal MyTV von FMG. Auch diese beiden Titel verbinden Programmin-
halte mit den Inhalten aus ihren Frauenzeitschriften.”® Aufgrund des groRen zeitlichen
Abstands zwischen dem ersten Erscheinen von TV fur mich und dem von Mein TV & ich
handelt es sich hier nicht um eine Sanktion. Diese ware auch nicht notwendig gewesen,
denn FMG hat mit der Kombination von Frauen- und Programminhalten einen Titel in ei-
nem neuen, bisher noch nicht besetzten Segment auf den Markt gebracht und somit kei-

nen der anderen Marktteilnehmer angegriffen. Erst nachdem sich der Titel Gber mehrere

™ Stellungnahme Burda vom 17. Marz 2014, S. 6 ff., Bl. 2247ff. der Akte.

Antworten der Verlage Bauer (Bl. 348ff. der Akte B6-65/13), Burda (BI. 18ff. der Akte B6-65/13,
Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BIl. 89ff. der Akte B6-65/13, Band Befra-
gung Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3vff. der Akte B6-65/13, Band Befra-
gung Zeitschriftenverlage) zu Fragen 31 bis 34 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20.
September 2013.

http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/WAZ-Gruppe-testet-14-taegliches-
Frauen-Programmie-My-TV 103235.html.
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Jahre im Markt halten konnte, hat Bauer ebenfalls einen Titel in diesem Segment auf den
Markt gebracht. Es erscheint zweifelhaft, ob die Markteinfihrung von MyTV wie von den
Beteiligten dargestellt, eine Reaktion auf den neuen Titel von Bauer war, denn auch hier
liegt zwischen dem Marktzutritt der beiden Titel eine lange Zeitspanne von mehr als ei-
nem halben Jahr. Eine Sanktion konnte und misste, um wirksam zu sein, schneller erfol-

gen.

(151) Dass eine Sanktion nicht erfolgt ist, liegt daran, dass sie nicht nétig war. Eine Sanktion
muss nur dann erfolgen, wenn das Verhalten eines anderen Oligopolisten im Markt die
eigene Marktposition spurbar beeintrachtigt. Das war hier offensichtlich nicht der Fall,
denn nach den Angaben der Verlage waren die Einbul3en an verkaufter Auflage auf dem
Lesermarkt durch Wettbewerbsanstrengungen anderer Verlage in den letzten Jahren
kaum bezifferbar oder lagen im Bereich von maximal 1 % bis 3,5 % bezogen auf einzelne
Titel.”’

(152) Der Kernmarkt mit den auflagenstarken Titeln der Verlage ist dabei von Neueinfiihrungen
unbeeindruckt geblieben. Das in diesem Bereich keine Wettbewerbsvorsté3e erfolgt sind,
kann auch daran liegen, dass aufgrund der extrem starken Kundenbindung im Bereich der
Programmzeitschriften fir alle Verlage offensichtlich ist, dass ein Wettbewerbsvorstol3

nicht erfolgreich sein kann.

(153) Weitere wettbewerbliche VorstdlRe sind von den Verlagen auch auf explizite Nachfrage
nicht genannt worden. Auch die von den Beteiligten aufgefiihrten Rechtsstreitigkeiten, die
zwischen den Verlagen stattfinden, sind kein Beleg fur Wettbewerbsgeschehen auf dem
betroffenen Markt.”® Demnach ist es in den letzten sechs Jahren in 31 Fallen zu Rechts-
streitigkeiten zwischen FMG und einem der anderen Marktteilnehmer gekommen. Gegen-
stand waren Uberwiegend die Bewerbung bestimmter Titel, in Einzelfallen auch die Werk-
titelnutzung bestimmter Titel und die Titelgestaltung. Solche Rechtsstreitigkeiten sind im
Verlagsbereich Ublich und isoliert betrachtet noch kein Nachweis fur aktives Wettbe-

werbsgeschehen. Sowohl die Kosten eines solchen Verfahrens als auch der daraus resul-

" Antworten der Verlage Bauer (Bl. 337ff. der Akte B6-65/13), Burda (BI. 8ff. der Akte B6-65/13,

Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI. 82f. der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3h der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage) zu Frage 31 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September
2013.

8 Schriftsatz vom 4. November 2013, S. 12, Bl. 2322 der Akte B6-65/13.
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tierende maogliche wirtschaftliche Vorteil sind so gering, dass die Anstrengung eines Ver-

fahrens nicht als wettbewerblicher Vorstol3 angesehen werden kann.

cc) Hohe Marktzutrittsschranken/Kein ausreichender potentieller Wettbewerb

(154) Auch von potentiellen Wettbewerbern, insbesondere von Bertelsmann, geht kein
bedeutsamer Wettbewerbsdruck aus. Unter potentiellem Wettbewerb ist der bereits ge-
genwartige Einfluss auf den wirtschaftlichen Entscheidungs- und Verhaltensspielraum der
Marktteilnehmer zu verstehen, der von einem nicht auf dem relevanten Markt tatigen Un-
ternehmen allein schon aufgrund seiner Fahigkeit zum kiinftigen Markteintritt ausgeht. Fur
die Annahme eines in diesem Sinn wirksamen Wettbewerbsdrucks von aul3erhalb des
relevanten Marktes genugt die blof3 theoretische Mdglichkeit des Marktzutritts von Wett-
bewerbern nicht. Vielmehr muss nach der Marktsituation sowie nach den Fahigkeiten und
Madoglichkeiten des betreffenden Unternehmens wahrscheinlich sein, dass es demnachst
aktuellen Wettbewerb aufnehmen wird. Mal3geblich hierfir ist, dass sich der kinftige
Markteintritt aufgrund objektiver und nachprifbarer Anhaltspunkte unter Gesamtbetrach-
tung aller maRgeblichen Umstdnde des relevanten Marktes, vor allem der Marktzut-
rittsschranken, der Ressourcen des in Betracht gezogenen Unternehmens und dessen

Geschéftspolitik, als realistische und nahe liegende Méglichkeit darstellt.”

(155) Auf dem Lesermarkt fir Programmezeitschriften ist nicht mit einem erfolgreichen Marktein-
tritt relevanter Wettbewerber oder mit einem erfolgreichen Zutritt eines Dritten innerhalb

des Prognosezeitraums zu rechnen.

(156) Die Marktzutrittsschranken sind hoch. Um als potentieller Wettbewerber den wettbewerb-
lichen Verhaltensspielraum der bereits auf dem Markt tatigen Unternehmen kontrollieren
zu konnen, ist es erforderlich, dass ihr Zutritt hinreichend wahrscheinlich ist und ihr Markt-
zutritt rechtzeitig und in ausreichendem Umfang erfolgt. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass
Programmzeitschriften zweiseitige Markte sind und der Marktzutritt prinzipiell sowohl auf
dem Lesermarkt als auch auf dem Anzeigenmarkt gelingen muss. Hierbei ist erforderlich,
dass in sehr kurzer Zeit eine relativ hohe Auflage erzielt wird, um einen Anzeigenumsatz
generieren zu kdnnen. Zwar spielt im Bereich der Programmzeitschriften die Finanzierung
Uber Anzeigen, deren Umsatze nur ca. ein Sechstel des Zeitschriftenumsatzes ausma-

chen, keine so maf3gebliche Rolle wie bei anderen Publikumszeitschriften. Um Anzeigen-

" OLG Dusseldorf, Beschluss vom 26. Juni 2013 — VI-Kart 1/12 (V) - Liberty/KabelBW, Rn. 123
(juris).
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umsétze zu generieren, ist es jedoch in diesem Segment besonders wichtig, eine sehr
hohe Auflage zu erzielen, da die hohe Reichweite flir Anzeigenkunden das Hauptargu-
ment fur die Buchung in einer Programmzeitschrift ist. Ein Marktteilnehmer berichtete,
dass Programmzeitschriftentitel erst ab einer Auflage von ca. 500.000 Stuck fur typische
Anzeigenkunden interessant seien. Darunter kdnne man allenfalls Response-Werbung

vermarkten, die fir die Verlage von geringerem Interesse ist.®

(157) Dartiber hinaus ist fur einen Marktzutritt auf dem Markt fir Programmzeitschriften
erforderlich, dass der Anbieter Uber eine Redaktion mit Datenbanken und Informationen
Uber Programminhalte verfugt. Zwar lassen sich einfache Programmzeitschriften im vier-
wochigen Segment ausschliel3lich mit der Zulieferung des Programmteils von externen
Dienstleistern erstellen. In den wirtschaftlich bedeutenden Segmenten reichweitenstarker
wochentlicher und vierzehntagiger Titel ist es aber erforderlich, eine eigene Programmre-
daktion aufzustellen, um eine ausfihrliche, hochwertige und auf die entsprechende Ziel-

gruppe zugeschnittene Programmberichterstattung durchzufiihren.

(158) Die dargestellte hohe Leser-Blatt-Bindung erschwert einen Markteintritt zusatzlich.
Neueintritte missten daher neben dem Aufbau der Programmredaktion auch noch einen
hohen Marketingaufwand betreiben, um eine Bekanntheit zu erlangen, die es ihnen er-

moglicht, Gberhaupt in das relevante Set der Verbraucher zu gelangen.

(159) Tatsachlich war auch keiner der wenigen in den letzten Jahren unternommen Marktzutritte
erfolgreich. Immerhin haben die Marktzutritte das Produktportfolio der bestehenden Ver-
lage erweitert. Die groRte Veranderung im Markt hat in den vergangenen Jahrzehnten die
Einfuhrung der vierzehntaglich erscheinenden Titel durch die Verlagsgruppe Milchstral3e
bewirkt. Die Verlagsgruppe ist 1990 gegriindet worden und brachte 1991 mit groRem Er-
folg die vierzehntéaglich erscheinende Zeitschrift TV Spielfilm heraus und veréanderte hier-
mit sowohl die Preisstrukturen als auch die Leserpraferenzen. Als erste Zeitschrift im
Markt erschien sie nicht wochentlich, sondern vierzehntaglich. Die etablierten Verlage
hatten keine Veranlassung, einen solchen Titel auf den Markt zu bringen. Sie gingen
vielmehr davon aus, dass sich ihre Umsatze durch vierzehntéaglich erscheinende Zeit-
schriften signifikant verringern wirden, da eine vierzehntaglich erscheinende Zeitschrift
deutlich weniger als doppelt so teuer wie eine wochentliche ist, aber nur halb so oft ge-

kauft wird. Auf den erfolgreichen Marktzutritt von auf3en reagierten sie allerdings, indem

8 Gesprachsvermerk Hahn vom 6. Januar 2014, Bl. 885 der Akte.
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sie ebenfalls teilweise erfolgreiche vierzehntéaglich erscheinende Titel auf den Markt

brachten.® Seither sind jedoch keine bedeutenden Marktzutritte erfolgt.

(160) Zwar gab es mehrere Versuche von Dritten, mit sehr einfach gehaltenen, meist vierwo-
chentlich erscheinenden Titeln in den Markt einzudringen.®? Diese Titel wurden jedoch
entweder von den etablierten Verlagen GUbernommen oder wieder eingestellt. So ist auch
der wettbewerbliche Impuls der vierwdchentlich erscheinenden Zeitschriften durch Dritte
erfolgt. Der Verleger Michael Hahn hat im Jahr 1997 nur TV als erste vierwtchentlich er-
scheinende Zeitschrift auf den Markt gebracht. Nachdem eine direkte Ubernahme des
Titels durch einen der etablierten Verlage aus kartellrechtlichen Griinden nicht weiterver-
folgt wurde, reagierten die groRen Verlage auf den Marktzutritt mit der Grindung von
ebenfalls vierwochentlich erscheinenden Titeln und schlieRlich doch der Ubernahme der
Zeitschrift durch FMG. Ahnlich verlief der Marktzutritt des Verlegers Michael Gehringer,
der als Neuheit Programmzeitschriften im Pocket-Format auf den Markt brachte. Auch

diese Titel sind inzwischen bei der FMG.

(161) Mit der Zeitschrift TV Planer ist im Jahr 2013 mit einer vierzehntéaglich erscheinenden
Zeitschrift ein Zutrittsversuch von auf3en unternommen worden. Diese Zeitschrift bot mit
einem veranderten Listing, das nicht mehr nach Sendern, sondern nach Sendezeiten ge-
ordnet war, ein neues Konzept an. TV Planer hat dabei auch mit TV-Werbung versucht,
auf sein Konzept aufmerksam zu machen, musste aber dennoch mangels ausreichender

Auflage nach zwei Ausgaben wieder eingestellt werden.

(162) Auch rtv und das Stern TV-Magazin, die beide im Bertelsmann-Konzern herausgegeben
werden, Uben keinen hinreichenden potentiellen Wettbewerbsdruck aus. Ein Marktzutritt
ware dem Unternehmen zwar moglich. Dies ist jedoch innerhalb des Prognosezeitraums
nicht in dem MaRRe wahrscheinlich, dass darin eine Destabilisierung des Oligopolkonsen-
ses gesehen werden konnte. Bertelsmann hat nach eigener Aussage kein Interesse, in
den Markt einzutreten. Einen Anreiz hierzu hat Bertelsmann auch im Hinblick auf die Ta-
tigkeit des Verlags G+J im Bereich Publikumszeitschriften nicht. Ein Marktzutritt im Be-
reich der Programmzeitschriften durch Bertelsmann kénnte mit Sanktionen in anderen
Publikumszeitschriftenbereichen gegeniber G+J sanktioniert werden. Tats&chlich hat sich

Bertelsmann mit dem Verkauf von TV Today an die Milchstrale bereits vor tber zehn

8 Gesprachsvermerk Redaktionsbesuch Bauer vom 22. August 2013, Bl. 403 der Akte B6-65/13.

8 Antwort des Presse-Grosso-Verbands auf Frage 1. a. des Auskunftsbeschlusses vom 27. Sep-

tember 2013, Bl. 2050a der Akte B6-65/13.
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Jahren aus dem Markt zuriickgezogen. Angesichts dessen ist ein solcher auch kinftig
nicht zu erwarten. Bertelsmann hat, nachdem das von den Zusammenschlussbeteiligten
zur VerauRerung vorgeschlagene Programmezeitschriftenpaket bekannt wurde, seine Posi-
tion in diesem Punkt erneut und auf den konkreten Fall bezogen geprift und danach be-

statigt, kein Interesse am Erwerb von Programmzeitschriften zu haben.®®

(163) Auch in Anbetracht des sinkenden Marktvolumens sowohl auf dem Leser- als auch auf
dem Anzeigenmarkt ist ein Marktzutritt mit herkdmmlichen Zeitschriften mittelfristig nicht
zu erwarten. Der Programmzeitschriftenmarkt unterscheidet sich darin von anderen Publi-
kumszeitschriftensegmenten, in denen in den letzten Jahren positive Wachstumsraten zu

verzeichnen waren.

dd) Kein ausreichender Substitutionswettbewerb

(1) Supplements

(164) Auch der von den Supplements ausgehende Substitutionswettbewerb kann weder die
bestehenden VerhaltensspielrAume der Oligopolisten einschrdnken noch den

Oligopolkonsens destabilisieren. Sie sind insoweit nur als Randsubstitution anzusehen.

(165) Denn sie konnen aufgrund der kurzen und einfachen Ausgestaltung der Highlightseiten
allenfalls im Bereich der vierwéchentlich erscheinenden Zeitschriften gewisse Bedeutung
erlangen. Selbst wenn man TV-Supplements voll in den Markt einbeziehen wiirde, kdmen
sie bei Zuordnung eines Vertriebsumsatzes, der sich an den Kosten fur die Zulieferung
orientierte, auf einen Marktanteil von lediglich deutlich weniger als 5 %. Dies entspricht
auch den oben dargestellten Ergebnissen zur Marktabgrenzung. Der Anteil derer in der
Bevolkerung, die eine Programmzeitschrift und zuséatzlich rtv, Prisma oder auch Einkauf
aktuell lesen, ist hoher als der Anteil derer, die nur eines der genannten Supplements
oder Einkauf aktuell lesen.?* Demnach handelt es sich bei Supplements ganz uberwie-
gend um Komplemente zu Programmzeitschriften. Dies macht auch die bereits erwahnte
Darstellung der Verlage deutlich, die Supplements ganz ausdricklich nicht als Wettbe-
werber ansehen. Weiterhin gaben Verlage im Rahmen der Befragung an, dass Verbrau-

cher Supplements im Vergleich zu Programmzeitschriften als minderwertig wahrnehmen

8 Schreiben von Bertelsmann vom 13. Marz 2014, Bl. 1691 der Akte.
8 Auswertung aus Best4Planning vom 11. Oktober 2013, Bl. 1995ff. der Akte B6-65/13.
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wiirden oder diese wegen der weniger umfangreichen Listings firr unvollstéandig hielten.®
Ein weiterer Verlag gab an, dass es seit der Beilage von rtv bei einer bedeutenden deut-
schen Regionalzeitung im Jahr 2012 auf dem Lesermarkt flir Programmzeitschriften in

deren Verbreitungsgebiet keine Riickgénge gegeben habe.®

(2) EPG

(166) Elektronische Programmfihrer (EPG) sind ebenfalls nur in geringem Umfang Substitute
zu Programmzeitschriften. Auch hier ist feststellbar, dass es sich im Wesentlichen um

Komplemente zu den Programmzeitschriften handelt.

(167) Die Tatsache, dass sie in rund 81 % der Haushalte in Deutschland zur Verfligung stehen
und von vielen TV-Nutzern auch genutzt werden, ®” &ndert nichts an dem komplementéren
Charakter des EPG. Dieser ergibt sich wie bereits bei der Marktabgrenzung dargestellt
insbesondere aus der nur begrenzten Nutzbarkeit. EPG kénnen Programmzeitschriften
vor allem wegen der fehlenden vertieften inhaltlichen Darstellung und der fehlenden Pro-
grammempfehlungen nicht ersetzen. Die Studie der Landesmedienanstalten zum Digitali-
sierungsbericht 2013 ergab daher auch, dass weniger als die Halfte aller digitalen TV-
Haushalte Gberhaupt schon von einem EPG gehdrt hat. 84,7 % der Nutzer verwenden
EPG selten oder nie fiir redaktionelle Empfehlungen und Programmtipps.® Dies aber ist
der Hauptnutzungsbereich der Programmezeitschriften. Ein bedeutender Einfluss auf die

Auflagen der Programmazeitschriften kann sich hieraus daher nicht ergeben.

% Antworten der Verlage Bauer (Bl. 344ff. der Akte B6-65/13), Burda (BI. 15ff. der Akte B6-65/13,
Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI. 87. der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3r der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage) zu Frage 27 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September
2013.

Antworten der Verlage Bauer (Bl. 344ff. der Akte B6-65/13), Burda (BI. 15ff. der Akte B6-65/13,
Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI. 87. der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3r der Akte B6-65/13, Band Befragung
Zeitschriftenverlage) zu Frage 27 des Auskunftsbeschlusses vom 18. bzw. 20. September
2013.

Digitalisierungsbericht 2013 der Landesmedienanstalten, Daten und Fakten S. 40 ff., abrufbar
bei http://www.die-medienanstalten.de/service/publikationen/digitalisierungsbericht.html.
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%  Digitalisierungsbericht 2013 aaO.
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(3) Internet-basierte Programmfihrer

(168) SchlieRlich konnen auch die oben vorgestellten internet-basierten Programmfihrer nicht
als hinreichender Substitutionswettbewerb angesehen werden, der den Oligopolkonsens

der Verlage destabilisieren kdnnte. Das Gegenteil ist vielmehr der Fall.

(169) Dies gilt insbesondere hinsichtlich der Online-Portale und Apps, weil sie ganz Uberwie-
gend von denselben Verlagen selbst betrieben werden. Wesentliches Wettbewerbsge-
schehen Uber diese benachbarten Plattformen, die die Gewichte innerhalb des Oligopols
auf dem Programmzeitschriftenmarkt verandert hatten, kann hier nicht festgestellt werden.
Der Anbieterkreis ist derselbe, ein Parallelverhalten auch bei den Online-Portalen ist hin-
sichtlich der Zurtickhaltung von Inhalten deutlich erkennbar. Die Plattformen sind durch-
weg nur fur die schnelle und gezielte Information Uber das aktuelle Programm positioniert
worden und bedienen damit eine andere Nutzungsart. Die Oligopolisten verfolgen hier
erkennbar das gemeinsame Interesse, ihre Print-Objekte zu schitzen und geben ver-
gleichbare Inhalte nur gegen Entgelt wiederum mit vergleichbaren Apps heraus. Eine Dif-
ferenzierung erfolgt hier allenfalls hinsichtlich technischer Parameter, soweit die Verlage
hier Investitionsbereitschaft erkennen lassen. Hier lasst sich vielmehr folgern, dass die
Oligopolisten bestrebt sind, die derzeitige Marktsituation im traditionellen Zeitschriften-

markt auf die digitale Welt zu Ubertragen.

(170) Ein wesentlicher Substitutionswettbewerb auf die Print-Objekte kann schlie3lich auch
nicht durch die nicht von den vier Verlagen, sondern von Dritten herausgegebenen Pro-
gramm-Apps festgestellt werden. lhr Anteil an den Downloads liegt nur zwischen 40 %
und 50 %, ihr Anteil an bei den tatsachlichen Nutzungen unter 10 %. Die etablierten Ver-
lage haben im Bereich der Programm-Apps einen deutlichen Vorteil dadurch, dass sie
bereits Uber etablierte Marken im Print-Bereich verfligen. So wird bei der Suche nach ei-
ner Programm-App haufig der Name der Zeitschrift eingetippt, so dass entsprechend
dann auch die dazugehérige App gefunden wird. Wenn die App wiederum héaufiger gefun-
den wird, wird sie auch haufiger heruntergeladen, was dann wiederum dazu fihrt, dass
sie bei Suchergebnissen hoher gerankt wird. Dies erhéht dann wieder die Zahl der Down-
loads, so dass sich eine Positiv-Spirale in Gang setzt, die es neuen Anbietern erschwert,

ebenfalls signifikante Marktanteile zu erobern.®

8 Gesprach mit Stanwood am 4. Dezember 2013, Bl. 568f. der Akte B6-65/13, und mit Burda am
16. Januar 2014, Bl. 1160 der Akte.
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ee) Keine einzelmarktbeherrschende Stellung von Bauer

(171) Entgegen der Ansicht der Beteiligten verfigt Bauer nicht Uber eine einzelmarktbeherr-
schende Stellung. Die von der Beschlussabteilung in der Entscheidung Roth+Horsch®
randstandig erwogene Einzelmarktbeherrschung von Bauer hat sich durch die Ermittlun-

gen nicht bestétigt.

(172) Fur eine Einzelmarktbeherrschung kdnnte ausschlieR3lich der Marktanteil von mehr als
40 %, mit dem (auch) die Einzelmarktbeherrschungsvermutung gemaf § 18 Abs. 4 GWB
erflllt ware, herangezogen werden. Da auch die Ubrigen Vermutungen erfillt sind, kann
hieraus kein sinnvoller Schluss auf die tatsachliche Marktmachtsituation gezogen werden.
Eine rechtliche Vorrangwirkung einzelner Vermutungswirkungen besteht nicht und ist

auch nicht sinnvoll. Vielmehr stehen die Vermutungen alternativ nebeneinander.®*

(173) Im Ubrigen ist der Marktanteilsabstand zu dem nachsten, sehr potenten Wettbewerber
Springer mit 30-35 % nicht so erheblich, dass die Marktstruktur eine Einzelmarktbeherr-
schung indizieren wirde. Vielmehr zeigen die Ermittlungen deutlich, dass sowohl die
Marktstrukturen als auch das Marktverhalten der Marktteilnehmer einem marktbeherr-

schenden Oligopol entsprechen.

(174) Eine Einzelmarktbeherrschung von Bauer wirde implizieren, dass Bauer in der Lage ist,
eigenstandig und ohne Mitwirkung der anderen Unternehmen die Preise im Markt Uber
das Wettbewerbsniveau zu erhdhen, wahrend die anderen Unternehmen im Markt dazu
nicht in der Lage sind. Ein solcher alleiniger Verhaltensspielraum von Bauer, kombiniert
mit einer Ohnmacht der anderen Anbieter, besteht nach den Ermittlungen nicht. Denn
zum einen verflgt jeder der vier derzeit im Markt agierenden Anbieter Uber zumindest
einen starken Markentitel mit einer treuen Leserschaft, so dass zumindest fur diesen Titel
jeder der Anbieter in gewissem Rahmen Uber einen eigenen Preissetzungsspielraum ver-
fugt. Solche Titel sind z. B. die H6rzu von Springer, der Gong von FMG oder die TV Spiel-
film von Burda. Eine Einzelmarktbeherrschung von Bauer wirde diese Tatsache nicht
angemessen widerspiegeln. Zum anderen haben die Ermittilungen gezeigt, dass auch das

tatsachliche Wettbewerbsverhalten der anderen Verlage aufRer Bauer nicht rein reaktiv ist,

% BKartA, Beschluss vom 30. Marz 2010 - B6-98/09 — Roth+Horsch, Rn. 73 f.,
http://www.bundes-
kartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Fallberichte/Fusionskontrolle/2010/B6-98-09.html.

%L vgl. BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung, Rn. 26.
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sondern vielmehr die implizite Koordinierung im Markt von allen Marktteilnehmern glei-
chermalRen betrieben wird. Jeder nimmt dabei die ihm passende Rolle ein. So wird eine
Preiserh6hungsrunde im wdchentlichen Segment von Springer mit der Horzu eingeleitet,
weil diese dort die fuhrende Position einnimmt. Bauer folgt mit TV Horen und Sehen (s.
Rn. (144)). Eine Preiserhdhung im spielfilmorientierten vierzehntéglich erscheinenden
Segment wird von Burda eingeleitet, ebenfalls gefolgt von Bauer. Ein solches Marktver-
halten deckt sich nicht mit einer Einzelmarktbeherrschung von Bauer, sondern vielmehr

mit einem von gemeinsamer impliziter Kollusion gepragten Anbieterverhalten.

b)  Verstarkung

(175) Der Erwerb der Programmzeitschriftentitel 1&sst auf dem relevanten Markt eine erhebliche
Behinderung wirksamen Wettbewerbs im Sinne des § 36 GWB durch die Verstarkung der

marktbeherrschenden Stellung des bestehenden Oligopols erwarten.

(176) Bei der Prognose, ob eine marktbeherrschende Stellung durch den Zusammenschluss im
Sinne des § 36 Abs. 1 GWB verstarkt wird, sind die Wettbewerbsbedingungen, die ohne
den Zusammenschluss herrschen, mit denen zu vergleichen, die durch den Zusammen-
schluss entstiinden. Bei Markten mit einem hohen Konzentrationsgrad genigt schon eine
geringfugige Beeintrdchtigung des verbliebenen oder potenziellen Wettbewerbs. Es reicht
aus, wenn rechtliche oder tatsachliche Umstdnde dem marktbeherrschenden Oligopol
zwar nicht zwingend, aber doch mit einiger Wahrscheinlichkeit eine gunstigere Wettbe-
werbssituation verschaffen. Die marktbeherrschende Stellung eines Oligopols wird dabei
schon dann verstéarkt, wenn die Marktposition nur eines der Oligopolmitglieder verbessert
wird. In jedem Fall ist eine Verstarkungswirkung anzunehmen, wenn der Oligopolkonsens
weiter stabilisiert wird und die strukturellen Bedingungen eines dauerhaft einheitlichen

Verhaltens verbessert werden.%

(177) Durch den Zusammenschluss verschlechtert sich die Wettbewerbssituation auf dem Markt
erheblich, da sich das Oligopol von vier auf drei Teilnehmer verengt und dadurch die
strukturellen Bedingungen eines dauerhaft einheitlichen Verhaltens erheblich verbessert
werden. Dartber hinaus verstérkt sich die Symmetrie der Anbieter insbesondere im Teil-
segment der wdchentlich erscheinenden Zeitschriften. Ein Wiederaufleben von Binnen-

wettbewerb ist durch den Zusammenschluss dagegen nicht zu erwarten.
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aa) Verringerung der Teilnehmerzahl

(178) Die Anzahl der Teilnehmer im Oligopol ist eines der wichtigsten, wenn nicht das wichtigste
Kriterium bei der Beurteilung, ob sich die Anbieter in einem Markt stillschweigend koordi-
nieren. Nach der 6konomischen Theorie sind dabei gleich zwei Effekte sehr stabil abgesi-
chert: Zum einen steigt die Moglichkeit impliziter Kollusion bei sinkender Teilnehmerzahl
am Oligopol stark an. Zum anderen ist die Stabilitat einer Kollusion bei einer geringeren
Teilnehmerzahl deutlich erhéht.*® Der Zusammenhang ist auch in Experimenten bestétigt.
Die Experimente zeigen, dass implizite Kollusion bei finf und mehr Teilnehmern an einem
Spiel praktisch nie erreicht wird. Bei zwei, drei oder vier Spielern dagegen ist implizite
Kollusion jeweils moglich, mit stark steigender Haufigkeit und Stabilitat.** Ob bereits bei
vier Marktteilnehmern implizite Kollusion mdglich ist, hdngt daher stark von den Marktge-
gebenheiten ab. Im vorliegenden Fall ist dies nach den Ermittlungen der Beschlussabtei-
lung der Fall. In jedem Fall vereinfacht sich aber durch die Verringerung der Teilnehmer-
zahl von vier auf drei eine stillschweigende Koordinierung. Die Beobachtung der vorhan-
denen Unternehmen wird deutlich leichter, je geringer die Anzahl der Unternehmen ist.
Sanktionen kénnen, falls sie tiberhaupt notwendig werden, noch zielgerichteter ausgefihrt

werden.

(179) Die Kollusion vereinfacht sich insbesondere im Segment der wochentlich erscheinenden
Titel wie Horzu, Gong, Funkuhr und TV Horen und Sehen, da dort nach dem Zusammen-
schluss nur noch FMG und Bauer tatig waren. Da Burda in diesem Segment keine Zeit-
schriftentitel fuhrt, waren in diesem Segment, das immerhin fast die Halfte des Marktvo-
lumens auf sich vereint, nur noch zwei enge Wettbewerber tatig. Dies stabilisiert den be-

stehenden Oligopolkonsens erheblich.

%2 vgl. insbesondere BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 — KVR 4/09 — Springer/Pro Sieben II, Rn.
45.

% schwalbe/zimmer, Kartellrecht und Okonomie (2011), S. 319 ff.; BKartA, Leitfaden zur Markt-
beherrschung, Rn. 122, 93.

Huck/Normann/Oechssler, Two are few and four are many: number effects in experimental
oligopolies, Journal of economic behavior and organization, 2004.
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bb) Erhdhte Symmetrie im Segment der wochentlichen Titel

(180) Im Segment der wochentlichen Titel erhéht sich auch die Symmetrie zwischen den
Anbietern. Bisher war Bauer dort der starkste Anbieter; relativ dicht gefolgt von Springer
und mit deutlich groRerem Abstand FMG. Nach der Fusion ware FMG in diesem Bereich
der grofite Anbieter, aber nur mit geringem Abstand gefolgt von Bauer. Darliber hinaus
wird das Produktportfolio durch eine weitere auflagenstarke vierzehntaglich erscheinende
Programmzeitschrift gestarkt (TV Digital). Die Symmetrie senkt zusatzlich den Anreiz,
wettbewerbliche VorstdRe zu unternehmen und stabilisiert so das Gleichgewicht in die-

sem Segment.

(181) Durch den Zusammenschluss wird die Marktstruktur nicht so verédndert, dass mit einem
Wiederaufleben des Binnenwettbewerbs zwischen den Oligopolmitgliedern zu rechnen
ist.”® Vielmehr wird die Konzentration auf dem Markt erheblich erhoht, da sich mit dem
Zusammenschluss mehr als 90 % der Marktanteile nur noch auf zwei Unternehmen ver-
teilen. Hier ist insbesondere nicht mit einem verstarkten Wettbewerbseinsatz von Burda
zu rechnen. Denn Burda hat schon bisher im Bereich der wdchentlich erscheinenden Pro-
grammezeitschriften keinerlei Wettbewerbseinsatz gezeigt. Hier besteht jedoch die grofdte
Verstarkungswirkung. Darlber hinaus kommt mit TV Digital auch ein starker zweiwo-
chentlich erscheinender Titel zum Portfolio von FMG hinzu. Insoweit kommt es auch zu
einer Angleichung des auflagenstarken Portfolios auch zwischen FMG und Burda, da
FMG bisher lediglich mit einem starken vierzehntéglich erscheinenden Titel (TV direkt)
tatig war. Eine Stabilisierung des Duopolkonsenses ist daher auch im Verhaltnis zu Burda

anzunehmen.

(182) Auch der von den Beteiligten geduRerte Gedanke der ,Aufholfusion®,’® bei der der zweit-
und drittgréRte Anbieter im Markt durch ihren Zusammenschluss an die Starke der grofR3-
ten Anbieters anknipfen kdnnen, kann hier nicht als positive Wirkung des Zusammen-
schlusses herangezogen werden. Dies ergibt sich auch nicht aus der Rechtsprechung des
BGH, der die Forderung von Wettbewerb durch eine Angleichung der Kréfteverhaltnisse
fur moglich halt, dieses hieraus aber nicht schon zu folgern ist.?” Vielmehr ist an dieser

Stelle genau zu prifen, ob eine Aufholfusion tatsachlich, wie von den Zusammenschluss-

% vgl. zu dieser Anforderung BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 — KVR 4/09 — Springer/Pro Sie-
ben II, Rn. 45 (juris).
Schreiben der Beteiligten vom 4. November 2013, S. 16f., Bl. 2326 der Akte.

BGH, Beschluss vom 20. April 2010 - KVR 1/09 — Phonak/GN Store, Rn. 65.

96
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beteiligten vorgetragen, wettbewerblich positiv zu bewerten wére. Dieses gilt insbesonde-
re dann, wenn wie hier bereits bisher eine oligopolistische Situation vorherrscht. Denn
grundsatzlich ist eine Aufholfusion aus 6konomischer Sicht ambivalent zu beurteilen, da
sie das Koordinierungsrisiko erheblich erhoht. Im vorliegenden Fall stellt dies wie darge-
stellt zunéchst eine klare Verscharfung der bestehenden Situation dar. Diese negativen
Wirkungen Uberwiegen auch deutlich, da durch die Fusion keine Uberragenden Effizienz-
vorteile zu erwarten sind, deren Realisierung es den kleineren Unternehmen Uberhaupt
erst moglich machen wiirde, dem Marktfiihrer Konkurrenz zu machen.*® Vielmehr fallen
bei den im Markt tatigen Unternehmen im Markt schon jetzt Kosten in vergleichbarer Hohe
an. Es gibt keine Indizien dafir, dass es Springer, FMG oder Burda aufgrund einer un-
gunstigeren Kostenstruktur als bei Bauer nicht méglich ware, in Wettbewerb zu Bauer zu

treten.

(183) Die durch die Verringerung der Teilnehmerzahl und die erhdhte Symmetrie bewirkte
Verstarkung einer oligopolistischen marktbeherrschenden Stellung stellt eine erhebliche
Behinderung wirksamen Wettbewerbs im Sinne des 8§ 36 Abs. 1 GWB dar. Eine Prufung
eines weitergehenden Erheblichkeitskriteriums Uber das Regelbeispiel hinaus sieht das
Gesetz nicht vor. Nach der Regierungsbegrindung zur 8. GWB-Novelle gilt die Untersa-
gungsvoraussetzung der Begriindung oder Verstarkung einer marktbeherrschenden Stel-
lung, die seit Einfihrung der deutschen Fusionskontrolle 1973 das alleinige Prufkriterium
war, ebenso weiter wie die dazu ergangene Entscheidungspraxis der Gerichte, etwa zur
Frage, wann eine marktbeherrschende Stellung durch einen Zusammenschluss verstéarkt
wird. Die Begriindung oder Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung stellt damit
stets eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs dar (Marktbeherrschung als
Regelbeispiel).® Im Ubrigen wére im vorliegenden Fall eine Erheblichkeit der Verschlech-
terung angesichts der Zusammenschlusswirkungen auch unabhangig hiervon anzuneh-

men.

II.  Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften

(184) Der Erwerb der Titel Horzu, TV Digital, TV neu, Funk Uhr und Bildwoche durch die FMG

fuhrt zu einer erheblichen Behinderung wirksamen Wettbewerbs auf dem Anzeigenmarkt

% Schwalbe/zimmer, Kartellrecht und Okonomie (2011), S. 417 f.

% Begriindung des Regierungsentwurfs zur 8. GWB-Novelle vom 31. Mai 2012, BT-Drs. 17/9852,
S. 28.
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fur Programmzeitschriften. Er lasst die Verstarkung einer gemeinsamen marktbeherr-
schenden Stellung eines marktbeherrschenden Oligopols bestehend aus Bauer, FMG,
Springer und Burda durch die Verringerung der Anzahl der Marktteilnehmer von vier auf

drei erwarten (koordinierte Effekte).

1. Marktabgrenzung

(185) Der Erwerb der Horzu, TV Digital, TV Neu, Funk Uhr und Bild Woche betrifft den
Uberregionalen Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften. Dieser bildet sachlich einen
eigenen Markt gegenlber Zeitungen und anderen Zeitschriften. Ein einheitlicher Markt mit
allen anderen Werbemedien (Online-Werbung und Fernsehwerbung) ist ebenfalls nicht

anzunehmen.

a) Kein allgemeiner Werbemarkt

(186) Es entspricht zunachst der standigen Entscheidungspraxis der Gerichte und des
Bundeskartellamts, dass kein allgemeiner, alle Mediengattungen umfassender Werbe-
markt existiert. Insbesondere bilden die Fernsehwerbung und auch die Online-Werbung
von der Werbung in Printobjekten nach dem Bedarfsmarktkonzept grundsatzlich jeweils
getrennte Markte. Die verschiedenen Werbetrager unterscheiden sich hinsichtlich ihrer
Eigenschaften und ihrem Verwendungszweck erheblich. Maf3geblich hierfir sind die Un-
terschiede hinsichtlich der erzielbaren Reichweiten in den jeweiligen Zielgruppen, der er-
reichten Zielgruppe und des zur Erreichung der Zielgruppe notwendigen Zeitaufwands.
Daneben sind auch die Moglichkeiten zur Darstellung und die Wahrnehmung der Wer-
bung durch den Konsumenten extrem unterschiedlich. Dies beeinflusst ihre Eignung fur

die Ubermittlung bestimmter Formen von Werbebotschaften.

(187) Inshesondere kann Fernsehwerbung nach ihren Eigenschaften, Verwendungszwecken
und nach ihrer Preislage nicht mit Printwerbung einen gemeinsamen Markt bilden. Denn
die Werbeflachen werden durch die Ausstrahlung von Videowerbespots genutzt und un-
terscheiden sich in ihrer emotionalen Werbewirkung durch die besondere Form der Wahr-
nehmung bei Bewegtbildern und den damit verbundenen Werbezwecken erheblich von
der Printwerbung. Auch die Werbepreise ausgedriickt im Tausender-Kontakt-Preis sind

wesentlich héher als im Printbereich. Es entspricht daher der standigen Praxis der Gerich-
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te und des Bundeskartellamts, den Fernsehwerbemarkt als sachlich eigenen Markt anzu-

sehen.®

(188) Auch fiir die Online-Werbung gilt nach Praxis der Kartellbehérden einschlie3lich der
Européaischen Kommission, dass diese gegenuber der Print-Werbung einen eigenen
Markt bildet.'®* Die standige Rechtsprechung des OLG Diisseldorf zu regionalen Abon-
nement-Tageszeitungen sieht ebenfalls einen generellen Unterschied zwischen Online-
und Print-Werbung. Danach besteht bei Print-Objekten die Mdglichkeit der zufalligen und
beilaufigen Wahrnehmung von Werbung in einer Weise, wie sie bei Online-Medien nur
ausnahmsweise gegeben ist. Insbesondere kann Print-Werbung spontan ins Auge ste-
chen, nur beildufig oder beim Durchblattern wiederholt wahrgenommen werden und so ein

bestimmter Bedarf geweckt werden.*%

(189) Die Ermittlungen des Bundeskartellamts bestatigen diesen Befund auch im vorliegenden
Fall weitgehend. Dabei wird von der Marktgegenseite hervorgehoben, dass es bislang
keine eindeutige, fur die Nachfrager von Online-Werbung verlassliche Untersuchung tber
die Wirksamkeit der Online-Werbung gebe.'®® Dabei geht es bereits um die Frage, inwie-
weit die Werbung von den Rezipienten tatsachlich Gberhaupt wahrgenommen wird. Die
Nutzungsarten des Internets sind extrem vielféltig und unterscheiden sich ganz erheblich
vom Lesen einer Zeitung oder einer Zeitschrift. Die Werbung wird im Internet bei den
meisten Nutzungsformen sehr viel eher als Storfaktor wahrgenommen als es in Printob-
jekten der Fall ist. Hier ist vor allem streitig, ob insoweit Bewegtbild-Werbung gegenuber
der Display-Werbung Vorziige hat oder nicht. Noch wichtiger ist jedoch aus Sicht der
Marktgegenseite die Frage, welche Wirkung die Online-Werbung auf die Absatzzahlen
der Werbetreibenden hat. Denn diese Wirkung entscheidet dariber, welches Budget der

Werbetreibende einsetzt und ob die Werbung aus dieser Perspektive kaufmannisch ratio-

19 BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 - KVR 4/09 - Springer/ProSieben II; OLG Diisseldorf, Be-
schluss vom 3.Dezember 2008 - VI-Kart 7/06 (V) - Springer/ProSieben; BKartA, Beschluss
vom 19. Januar 2006 - B6-103/05 - Springer/P7S1,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/ Entscheidun-
gen/Fusionskontrolle/2006/B6-103-05.html; BKartA, Beschluss vom 17. Marz 2011 — B6-94/10
— Videoplattform, http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/ Fallberich-
te/Fusionskontrolle/2011/B6-94-10.html, letztere rechtskraftig bestéatigt durch OLG Diisseldorf,
Beschluss vom 8. August 2012 — VI-Kart 4/11 (V), bisher unveréffentlicht.

101 vgl. insbesondere Kommission, Entscheidung vom 11. Marz 2008 — COMP/M.4731 —
Google/DoubleClick, Rn. 45 ff.

OLG Dusseldorf, Beschluss vom 22. Dezember 2010 — VI-Kart 4/09 — Anzeigengemeinschatft.

198 Gesprachsvermerk Schramm, GroupM, vom 2. September 2013, S. 4 f., Bl. 659df. der Akte
B6-65/13.
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nal ist. Im Gegensatz zur Print- und auch zur Fernsehwerbung existieren keine gesicher-
ten Methoden zur Messbarkeit der Werbewirkung. Bei Print-Produkten dagegen kann die
Marktgegenseite mittels der Mediaagenturen mit gesicherten Methoden eigene Untersu-
chungen zur Werbewirksamkeit unternehmen. Die Werbung in Printobjekten ist schon aus
diesem Grund fur die Nachfrager nach wie vor unverzichtbar und nicht durch Online-
Werbung austauschbar. Allerdings wurde in den Gesprachen auch betont, dass Online-
Werbung zunehmend besser dazu genutzt werden kénne, hohe Reichweiten zu glnstigen

Preisen zu erzielen.*

(190) Die verschiedenen Werbemedien Print, Online und Fernsehen sowie Radio- und
Kinowerbung stellen daher ergdnzende, aber voneinander unabhangige Wege dar, die
Werbebotschaft an die jeweils relevante Zielgruppe heranzutragen (schwache Komple-
mentaritat).'® Aufgrund der Zweiseitigkeit der Markte ist dabei insbesondere zu beriick-
sichtigen, dass die Rezipienten der Werbebotschaft, Zuschauer, Zuhdrer oder Leser, im
Hinblick auf die verschiedenen Plattformen in der Regel verschiedene Medien komple-
mentéar zur Deckung ihrer Informations- oder Unterhaltungsbedurfnisse nutzen. Aus Sicht
der werbenden Wirtschaft kann daher in vielen Fallen ein Mediamix, d. h. die Nutzung
mehrerer unterschiedlicher Medien als Werbetréger, eine moglichst effektive Vermittlung

der Werbebotschaft gewahrleisten.

(191) Dieses schlief3t einen Substitutionswettbewerb zwischen den Medien nicht aus, der je
nach Werbetrager, Reichweite und zu erreichender Zielgruppe unterschiedlich ausgepragt
sein kann. Dieser entsteht im Wesentlichen durch einen Wettbewerb um das Budget der
einzelnen Werbekunden, die fir den Medienmix ein bestimmtes Werbebudget auf alle
Medien verteilen. In jeder Situation, in der ein fixes Budget verteilt wird, besteht zwischen
den nachgefragten Giutern, so unterschiedlich sie auch sein mdgen, ein gewisser Wett-
bewerbsdruck. Dieser Wettbewerbsdruck ist jedoch unvollstandig und nicht im Sinne einer

funktionalen gegenseitigen Austauschbarkeit, die aus der durchschnittlichen Sicht der

104 Gesprachsvermerk Burda am 16. Januar 2014, S. 2; Bl. 1159 der Akte.

15 streng genommen sind die einzelnen Werbemedien nicht zwingend Komplemente. In der 6ko-

nomischen Theorie wird davon ausgegangen, dass Komplemente gemeinsam genutzt werden,
so dass sie negative Kreuzpreiselastizitadten haben. Wegen der Unabhangigkeit der Werbeme-
dien muss aber keine zwingende gemeinsame Nutzung vorliegen. Jedenfalls sind die Werbe-
medien keine Substitute im Hinblick auf ihren Verwendungszweck, ihre Eigenschaften und ihre
Preislage. Komplemente i. e. S. sind sie fir Werbetreibende, deren Ziel eine besonders hohe
Reichweite oder besonders breite Zielgruppenerreichung ist, da diese auf mehrere Werbeme-
dien zuriickgreifen (mussen).
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Nachfrager zu ermitteln ist, zu verstehen. Auch der Vortrag von Burda'®, dass in Ver-
handlungen im Printbereich die Mdglichkeit von Online- und TV-Werbung als Argument
eingesetzt bzw. Budgets in verschiedenen Jahren verschieden zwischen den einzelnen
Mediengattungen aufgeteilt werden, zeigt lediglich eine unvollstandige Substitution an.
Auch die Tatsache, dass in der Befragung des Bundeskartellamt auf die Frage, wohin ein
Anzeigenkunden im Falle einer Preiserhéhung bei Programmzeitschriften wechseln wir-
de, haufig TV und Online angegeben wurden, ist fur sich genommen kein Beleg fiir einen
mediengattungstibergreifenden Werbemarkt, sondern zeigt vielmehr, dass zwischen den
Mediengattung verschieden stark ausgeprégter Substitutionswettbewerb besteht. Er kann
nur im Rahmen der wettbewerblichen Wurdigung der Marktverhaltnisse auf dem jeweils

relevanten Printmarkt berticksichtigt werden.

b) Abgrenzung von Zeitungsanzeigen

(192) Werbung in Zeitschriften bildet gegeniiber den Anzeigen in Tages- oder Wochenzeitun-
gen sachlich einen getrennten Markt. Nach der Entscheidungspraxis der Gerichte und des
Bundeskartellamts ist auch kein allgemeiner Werbemarkt fur Printobjekte anzunehmen,
sondern in verschiedene Anzeigenmarkte aufzuteilen. Dabei sind in den Anzeigenmarkt
diejenigen (Werbe-)Flachen in Publikationen einzubeziehen, die sachlich aus Sicht der
Werbenden hinsichtlich Inhalt, Leserkreis und Reichweite im Wesentlichen austauschbar
sind sowie raumlich Anzeigenbelegungseinheiten anbieten, die — gegebenenfalls in Kom-

bination — im Wesentlichen deckungsgleich sind.*%’

(193) Dieses bhedeutet zunachst, dass regional erscheinende Publikationen, insbesondere
regionale Tages- und Wochenzeitungen, nicht in den Anzeigenmarkt fir tberregional er-
scheinende Publikationen einzubeziehen sind, da sie véllig andere Belegungseinheiten
aufweisen. Eine Einbeziehung der Anzeigenflachen von der oben beschriebenen Publika-
tion Einkauf aktuell kommt im Anzeigenmarkt ebenfalls schon deshalb nicht in Betracht,
weil das Blatt regionalisierbare Werbung fir 23 verschiedene Belegungseinheiten anbietet
(s.0. Rn. (64)).

(194) Nach der Praxis der Beschlussabteilung ist aber auch die tberregionale Werbung in Zeit-

schriften grundsatzlich von der tUberregionalen Werbung in Zeitungen wie etwa der Frank-

196 stellungnahme Burda vom 17. Marz 2014, S. 4 f. und S. 5 f., Bl. 2245ff. der Akte.

197 BGH, Beschluss vom 26. Mai 1987 — KVR 3/86 — WUW/E BGH 2425, 2428 - Niederrheinische
Anzeigenblatter, standige Rechtsprechung.
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furter Allgemeinen Zeitung, der Siddeutschen Zeitung, aber auch der BILD-Zeitung und

den jeweiligen Sonntagszeitungen zu trennen.**®

(195) Zeitschriften unterscheiden sich zun&chst in der Erscheinungsweise und damit in der
Aktualitat von Zeitungen. Zeitschriften erscheinen wochentlich, vierzehntéaglich oder selte-
ner, Zeitungen in der Regel taglich oder héchstens wochentlich. Dadurch sind Zeitschrif-
ten fir Werbekunden, denen es um die Aktualitat der Werbung fiir ihre Produkte und um
die Zeitgenauigkeit der Werbung geht, nicht mit Tages- oder Wochenzeitungen aus-
tauschbar, die auch inhaltlich einen aktuellen Bezug aufweisen und daher im Wesentli-

chen nur an ihrem Erscheinungstag bzw. in ihrer Erscheinungswoche gelesen werden.

c) Abgrenzung von anderen Publikumszeitschriften

(196) Werbung in Programmzeitschriften bildet auch gegentber anderen Publikumszeitschriften

nach den Eigenschaften, Verwendungszwecken und der Preislage einen eigenen Markt.

(197) Bisher existierte zu der Frage der Abgrenzung der Anzeigenmarkte innerhalb der
Publikumszeitschriften weder Rechtsprechung noch eine relevante Entscheidungspraxis
des Bundeskartellamtes. Entgegen der Ansicht der Beteiligten kann auch die Entschei-
dung der Beschlussabteilung in Sachen Roth + Horsch nicht als Praxis des Bundeskar-
tellamtes herangezogen werden. Denn in dieser Entscheidung hat die Beschlussabteilung
nur ganz allgemein erwogen, dass die Anzeigenmarkte ,bei Publikumszeitschriften* weiter
abzugrenzen seien als die Lesermarkte, ohne hierbei die Programmzeitschriften im Ein-
zelnen zu betrachten. Der Fall betraf auf3erdem eine Beteiligung des Axel Springer Ver-
lags an einem Grosso-Unternehmen. Anzeigenmarkte waren vom Zusammenschluss
nicht berthrt. Die Beschlussabteilung hat daher letztlich die Frage, welche Marktstellun-
gen auf einem wie auch immer abzugrenzenden Anzeigenmarkt anzunehmen waren, of-
fengelassen, weil es dort durch den Zusammenschluss offensichtlich nicht zu Verstar-
kungswirkungen gekommen waére.'® Feststellungen zur Marktabgrenzung hat die Be-
schlussabteilung daher entgegen der Auffassung der Zusammenschlussbeteiligten nicht

getroffen.

1% BKartA, Beschluss vom 19. Januar 2006 - B6-103/05 — Springer/P7S1,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Entscheidungen/Fusionskontrol
le/2006/B6-103-05.html.

% BKartA, Beschluss vom 30. Marz 2010, B6-98/09 — Roth + Horsch, Rn. 74 ff,
http://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/DE/Fallberichte/Fusionskontrolle/20
10/B6-98-09.html.
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(198) Die Beschlussabteilung hat im vorliegenden Fall die sachliche Marktabgrenzung erstmals
umfassend ermittelt. Dabei wurden zuné&chst im September 2013 im ersten Verfahren
zum Gesamtvorhaben FMG/Springer (B6-65/13) 86 Anzeigenkunden der Zusammen-
schlussbeteiligten sowie von Burda befragt.**® Schwerpunkt der Befragung war dabei die
Prifung, ob es sachgerecht wére, einen gemeinsamen Markt flir Publikumszeitschriften
im General-Interest-Bereich abzugrenzen. Befragt wurden deshalb alle Anzeigenkunden,
die bei den genannten Unternehmen Uberhaupt Anzeigen in Publikumszeitschriften ge-
schaltet hatten, unabhangig davon, in welcher Kategorie sie dies getan hatten. Zudem hat
die Abteilung zehn Mediaagenturen befragt, unter ihnen samtliche in Deutschland vertre-
tenen, bedeutenden Agentur-Netzwerke.''! Aufgrund des Produktportfolios der Zusam-
menschlussparteien und Burdas kann geschlossen werden, dass solche Anzeigenkunden
gefragt wurden, die jedenfalls Werbung in Frauen- und/oder Programmzeitschriften bu-
chen. Mit diesen Anzeigenkunden und der Befragung der Mediaagenturen, die Einblick in
das Werbebuchungsverhalten von Unternehmen unterschiedlicher Gré3e und aus ver-
schiedenen Branchen haben und deren Kunden 80 bis 90 % des gesamten Werbevolu-
mens in Deutschland ausmachen, wurde gewahrleistet, dass alle wesentlichen Akteure
der Marktgegenseite gefragt wurden. Nach den Ermittlungen gab es starke Hinweise,
dass die Abgrenzung eines gemeinsamen Anzeigenmarktes fir Publikumszeitschriften im
General-Interest-Bereich die Marktverhaltnisse nicht sachgerecht widerspiegeln wirde.
Vielmehr zeigte sich, dass die Abgrenzung eines separaten Marktes flr Programmzeit-

schriften die Ausweichalternativen der Marktgegenseite sachgerecht beschreibt.

(199) Um dieses Ergebnis zu Uberprifen wurden im Januar 2014 erneut Ermittlungen durchge-
fuhrt. Dabei wurden aus allen Anzeigenkunden, die im Jahr 2013 bei einem der vier im
Markt tatigen Verlage Anzeigen in Programmzeitschriften gebucht hatten, 50 ausgewahlt
und befragt. Befragt wurden dartber hinaus erneut die neun der zehn Mediaagenturen,
die fir Kunden in Programmzeitschriften buchen. DarUber hinaus wurden Preise und
Preisentwicklungen fiir Programm- und andere Publikumszeitschriften erhoben.'*? Die

Ermittlungen haben das Ergebnis der ersten Befragungsrunde bestétigt und gefestigt.

119 Dje Kunden von Burda wurden im Hinblick auf die Ermittlungen im Kartellverwaltungsverfahren

wegen der gemeinsamen Anzeigenvermarktung von Burda und FMG in die Befragung einbe-
zogen.

1 hittp://wuv.de/agenturen/recma_ranking_die_groessten_deutschen_mediaagenturen.

112 Dje Beschlussabteilung hat dabei den Anzeigenkunden und den Medienagenturen u. a. die

Frage gestellt, wie sie auf eine Preiserh6hung von 10 % reagieren wirden. Burda weist zu
Recht darauf hin, dass diese Frage allein noch keine Anwendung des SSNIP-Tests darstellt,
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(200) Auf der Grundlage dieser Ermittlungen ist in sachlicher Hinsicht der Markt auf Anzeigen-
flachen in Programmzeitschriften zu beschréanken. Sonstige Publikumszeitschriften, ins-
besondere Frauenzeitschriften oder allgemeine Magazine, sind nicht Teil des Marktes.
Denn nur Programmzeitschriften sind aus der Sicht der Werbetreibenden nach Zielgrup-

pe, Reichweite und Preis im Sinne des Bedarfsmarktkonzepts miteinander austauschbar.

aa) Hohe Reichweite und Nutzungsdauer einer breiten Zielgruppe

(201) Programmzeitschriften werden in erster Linie wegen ihrer groRen Reichweite und
Zielgruppenbreite gebucht.'*®* Anders als bei anderen Zeitschriften ist der Anzeigenmarkt

fur Programmezeitschriften nicht nach klar umrissenen Zielgruppen abzugrenzen.

(202) Die Anzeigenschaltung in einer Publikumszeitschrift bietet in der Regel die Mdglichkeit,
eine genau definierte Zielgruppe in einem redaktionell passenden Umfeld anzusprechen.
Anzeigenkunden und Mediaagenturen definieren fur die Planung von Anzeigen daher
zunéachst eine relativ klar umrissene Zielgruppe, die angesprochen werden soll. Dies er-
folgt anhand verschiedenster soziodemographischer und soziodkonomischer Kriterien,
insbesondere nach Alter, Geschlecht, Einkommen oder Bildungsstand. Dem liegt die
Uberlegung zugrunde, dass Menschen, die sich nach diesen Kriterien in einer bestimmten
Kategorie befinden, eher fur ein bestimmtes Produkt interessieren. Fir die Anzeigen wer-
den dann die Medien ausgewahlt, die mdglichst die gleiche Zielgruppe ansprechen wie
das beworbene Produkt. Austauschbar sind hiernach diejenigen Publikumszeitschriften,

die im Wesentlichen die gleiche Zielgruppe ansprechen.

(203) Nach den Ermittlungen der Beschlussabteilung handelt es sich bei Programmzeitschriften
im Unterschied zu anderen Publikumszeitschriften jedoch um Zeitschriften, die keine hin-
reichend klar umrissene Zielgruppe ansprechen. Die Nachfrage nach Programminformati-

onen ist in der gesamten Bevoélkerung unabhéngig von soziodemographischen und sozio-

da im Rahmen des SSNIP-Tests auch zu ermitteln ist, ob eine Preiserhthung profitabel ware
(Stellungnahme Burda vom 17. Marz 2014, S. 2). Die Beschlussabteilung hat sich bei der
Marktabgrenzung nicht auf eine Erhebungsmethode beschrankt, sondern verschiedene Ansat-
ze und Methoden kombiniert. Eine Beschrankung auf den SSNIP-Test hat nicht stattgefunden.
Vielmehr nutzt die Beschlussabteilung lediglich die auch im Rahmen eines SSNIP-Tests zu
stellende Frage nach der Reaktion auf eine Preiserhéhung zur Ermittlung der Ausweichbereit-
schaft der Marktgegenseite.

11350 auch die Stellungnahme von Burda vom 17. Marz 2014, S. 5, Bl. 2246 der Akte.
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o6konomischen Kriterien gleichmaRig verteilt und auRerordentlich hoch. Zwar richten sich
die unterschiedlichen Segmente innerhalb der Programmzeitschriften an etwas unter-
schiedliche Bevélkerungsgruppen: Die Leser vierzehntaglich erscheinender Programm-
zeitschriften sind eher jinger als die von wochentlich erscheinenden Titeln. Diese Unter-
schiede sind aber nicht ausreichend, um aus Sicht der Anzeigenkunden eine Austausch-
barkeit mit anderen zielgruppenspezifischen Publikumszeitschriften annehmen zu kénnen.
Die Anzeigen in Programmzeitschriften eignen sich so auch und vor allem zur allgemei-
nen Marken- oder Imagepflege, die in anderen Publikumszeitschriften so nicht méglich ist.
Die meisten der befragten Anzeigenkunden haben daher angegeben, dass bei der Bu-
chung von Programmzeitschriften deren Reichweite und nicht deren spezifische Zielgrup-

penerreichung entscheidend sei.***

(204) Zwar ist die Auflage der Programmzeitschriften in den letzten funf Jahren um 11 %
zuriickgegangen. Dennoch ist die Reichweite der Programmzeitschriften nach wie vor
sehr hoch, auch bei den Einzeltiteln. Hierin liegt gegeniiber anderen Zeitschriften auch
eine Besonderheit. Programmzeitschriften verfligten im Jahr 2013 (ber eine verkaufte
Inlandsauflage von 15,3 Mio. Exemplaren, verteilt auf 32 Titel.'*> Mit ihrer Reichweite sind
sie aus der Sicht der Anzeigenkunden und Mediaagenturen nicht oder nur sehr schwer
durch andere Titel austauschbar. Dabei ist nicht nur verkaufte Auflage relevant, sondern
vor allem auch die tatsachliche Leserschaft und die Intensitat des Lesens. Programmzeit-
schriften werden je nach Erscheinungsweise mindestens eine Woche lang regelmafig zur
Hand genommen und durchgeblattert.’'® Die Wirksamkeit einer Anzeige ist hier allein
schon aufgrund der Mdglichkeit der zufalligen und wiederholten Wahrnehmung der darin
enthaltenen Anzeigen ungleich héher als bei Titeln, die nach einmaligem Lesen oder

Durchblattern von den Lesern weggelegt werden.

(205) Daruber hinaus wird eine Programmezeitschrift von allen Haushaltsmitgliedern genutzt,
wahrend dies bei zielgruppenspezifischen Zeitschriften nicht der Fall ist. Anders als bei

praktisch allen anderen Zeitschriften findet bei Programmzeitschriften auf3erdem kaum ein

14 Antworten auf Frage 21 des Auskunftsbeschlusses vom 11. September 2013, Akte B6-65/13,

Bande Befragung Mediaagenturen.

15 vgl. den Mediendienst PZ-Online, http://www.pz-online.de/.

118 Antworten auf Frage 10 des Auskunftsbeschlusses vom 7. Januar 2014, Band Befragung An-

zeigenkunden der Akte; Antworten auf Frage 21 des Auskunftsbeschlusses vom 13. Septem-
ber 2013, Akte B6-65/13, Bande Befragung Mediaagenturen; Antworten auf Frage 17 des Aus-
kunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Befragung Mediaagenturen der Akte; Gesprach
mit den Zusammenschlussbeteiligten vom 26. November 2013, S. 4, Bl. 513 der Akte.
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selektives Lesen einzelner Artikel statt, sondern die ganze Zeitschrift wird wahrgenom-
men. Einen weiteren Vorteil von Programmzeitschriften sahen die Anzeigenkunden au-
Rerdem darin, dass die Zahl der Lesertberschneidungen sehr gering ist: Da jeder Haus-
halt nur eine Programmzeitschrift liest, kann durch eine gemeinsame Buchung die Reich-

weite weiter erhdht werden, ohne dass es zu unnétigen Doppelkontakten kommt.

(206) Neben den Programmezeitschriften erreichen unter den Publikumszeitschriften nur noch
die aktuellen Zeitschriften und Magazine sowie die Frauenzeitschriften in ihrer Summe
eine vergleichbare Reichweite wie Programmzeitschriften. Fasst man das bei dem Medi-
endienst PZ-Online aufgefuhrte Segment der Frauenzeitschriften zusammen, erhélt man
eine verkaufte Inlandsauflage von 14,5 Mio. Stiick, die sich allerdings auf 78 Titel vertei-
len. Damit ist die verkaufte Auflage zwar insgesamt fast so hoch wie bei den Programm-
zeitschriften, durch die Vielzahl der Titel und die sich Uberschneidende Leserschaft ist es
aber viel schwieriger, eine mit Programmzeitschriften vergleichbare Reichweite zu bu-
chen. Zudem erreicht man mit Frauenzeitschriften immer nur eine Halfte der Bevolkerung,
wahrend Programmzeitschriften von Mannern und Frauen gleichermal3en gelesen wer-

den.

(207) Die Breite der Zielgruppe einer Programmezeitschrift wirde man daher noch eher als im
Segment der Frauenzeitschriften bei den aktuellen Zeitschriften und Magazinen nachbil-
den konnen. Unter aktuellen Zeitschriften und Magazinen werden bei dem Mediendienst
PZ-Online Zeitschriften wie Spiegel, Focus, Stern, Bunte, Gala und die Bild am Sonntag
zusammengefasst, die sich ebenfalls an eine sehr breite, wenig differenzierte Leserschaft
wenden. Die verkaufte Inlandsauflage dieser Titel liegt jedoch insgesamt nur bei 6,3 Mio.
Stick, verteilt auf 27 Titel. Es ist daher nicht mdglich, in diesem Segment eine den Pro-

grammezeitschriften vergleichbare Reichweite zu erzielen.

bb) Gunstiges Preis-Leistungsverhéltnis und konstantes Preisniveau

(208) Anzeigen in Programmzeitschriften sind aus Sicht der Marktgegenseite auch deshalb
nicht mit Anzeigen in anderen Publikumszeitschriften austauschbar, weil es in anderen
Zeitschriftenkategorien deutlich teurer ware, eine ahnlich hohe Reichweite zu erzielen.

Das gunstige Preis-Leistungsverhéltnis wurde von den Befragten auch mehrfach als Ar-
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gument fur die Buchung in Programmzeitschriften angefiihrt bzw. auf den niedrigen Preis

hingewiesen.**’

(209) Bei den Preisen fir reichweitenstarke Publikumszeitschriften gibt es nach den Ermittlun-
gen der Beschlussabteilung deutliche Unterschiede. Zur Ermittlung der Preise wurden die
Bruttopreise, die Nettopreise und die verkauften Inlandsauflagen der 35 gréf3ten Publi-
kumszeitschriften, darunter 14 Programmzeitschriften, sowie der TV-Supplements rtv und
Prisma abgefragt.*® Um die Preise der verschiedenen Titel vergleichbar zu machen, wur-
den Tausender-Auflage-Preise (TAPs) auf der Basis der verkauften Inlandsauflage und

den Nettopreisen fiir eine Ganzseite im Vierfarbendruck berechnet.**

(210) Die ermittelten Preise lassen sich wie folgt kategorisieren: TV Supplements und die ADAC
Motorwelt haben sehr niedrige TAPs, die im Durchschnitt zwischen 4 € und 6 € liegen,
was an den hohen Streuverlusten bei diesen Titeln liegt. Ebenfalls glinstig sind die Titel
aus dem Bereich Yellow Press mit TAPs zwischen 5 € und 15 €. Dabei ist zu beachten,
dass diese Titel eine eher einkommensschwache und daher fir die werbetreibende In-
dustrie eher unattraktive Zielgruppe ansprechen. Die TAPs der Programmezeitschriften
bewegen sich im Wesentlichen zwischen 10 € und 25 €. Sie liegen damit preislich alle
deutlich Gber den kostenlos verteilten Supplements und in der Regel auch Uber den Prei-
sen der Yellow-Press-Titel. Innerhalb der Programmzeitschriften sind die Anzeigenpreise
von eher auf eine jungere, mannliche Leserschaft ausgerichteten Zeitschriften hoher.
Niedrige Preise weisen Programmzeitschriften auf, die nur einen kleinen oder gar keinen
Mantelteil haben. Solche Zeitschriften enthalten wenige Teile, die sich fir eine Anzeigen-
schaltung aufgrund von Mehrfachnutzung anbieten und werden eher von Lesern gekauft,

die nur gezielt einfache Programminformationen nachfragen und dartber hinaus keine

Y7 Antworten auf Frage 10 des Auskunftsbeschlusses vom 7. Januar 2014, Band Befragung An-
zeigenkunden der Akte; Antworten auf Frage 17 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar
2014, Band Befragung Mediaagenturen der Akte; In den Antworten auf Frage 49 des Aus-
kunftsbeschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13, Bande Befragung Mediaagentu-
ren, betrug der von den Mediaagenturen angegebene durchschnittliche TKP rund 150 % des
TKP, der durchschnittlich bei Programmzeitschriften anfallt.

Dabei handelt es sich um folgende Titel: ADAC Motorwelt, TV Movie, TV14, TV Spielfilm, Hor-
zu, TV Digital, Das Haus, Auf einen Blick, TV Horen und Sehen, Funk Uhr, Landlust, TVdirekt,
Spiegel, Freizeit Revue, Bild der Frau, Fernsehwoche, TV Today, Stern, TV pur, Neue Post,
TV Kklar, Nur TV, Bunte, Brigitte, Auto-Bild, Focus, Freizeitwoche, Das neue Blatt, Computer
Bild, Tina, InStyle, Glamour, Sport-Bild, Freundin, Meine Familie & ich, Freizeit Spass.

118

19 Der TAP ist damit der Nettopreis fiir eine Seite, dividiert durch die verkaufte Auflage der Zeit-

schrift und multipliziert mit 1000.
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Information oder Unterhaltung wiinschen. Preislich in &hnlicher Gro3enordnung befindet

sich die Landlust. Sie liegt im Mittelfeld der Programmzeitschriften.

(211) Deutlich teurer als Programmzeitschriften sind alle Ubrigen relativ auflagenstarken
Zeitschriften. Der durchschnittliche TAP bei den auflagenstarken Frauenzeitschriftentiteln
liegt zwischen 35 € und 45 €, bei den aktuellen Zeitschriften und Magazinen zwischen
40 € und 50 €. Die uUbrigen der abgefragten Zeitschriftenpreise, die sich eher an eine

mannliche Zielgruppe richten, liegen ebenfalls Gber 35 £.

(212) Der Unterschied im Preis zwischen Programm- und anderen auflagenstarken Kauf-
Publikumszeitschriften ist noch hoher, wenn man statt des Preises pro verkaufte Auflage
(TAP) den Preis pro Leserkontakt (TKP) zugrunde legen wirde. Denn Programmzeit-
schriften werden wesentlich mehr genutzt als andere Zeitschriften, sowohl von mehr Per-

sonen als auch von einer Person haufiger.

(213) Der Preisunterschied zwischen den Programm- und den anderen auflagenstarken Kauf-
Publikumszeitschriften zeigt, dass der einzelne Kontakt in einer Publikumszeitschrift deut-
lich teurer verkauft werden kann, wenn mit der Anzeige eine klar umrissene, enge Ziel-
gruppe angesprochen werden kann. Das bedeutet jedoch im Umkehrschluss, dass es fur
einen Werbetreibenden, der mit seinem Produkt die breite Masse erreichen mdchte und
keine klare Zielgruppe vor Augen hat, keine Ausweichalternative darstellt, in einer ziel-
gruppenscharfen Zeitschrift zu schalten, weil er darin fir die gleiche Anzahl an Kontakten

einen deutlich héheren Preis zahlen muss.

(214) Far einen separaten Markt fir Programmzeitschriften getrennt von anderen Publikums-
zeitschriften sprechen auch die Unterschiede in der preislichen Entwicklung in den ver-
schiedenen Segmenten. Die TAPs bei den Programmzeitschriften sind im Verlauf der
letzten Jahre weitgehend konstant geblieben: Zwischen 2008 und 2012 haben sich die
durchschnittlichen TAPs bei den Programmzeitschriften bei allen vier Verlagen im Markt
um weniger als 5 % verandert. Das Gleiche gilt fir den Bereich Yellow Press. Im Bereich
der TV-Supplements ist das ohnehin niedrige Preisniveau weiter gesunken, und zwar um
ca. 10 %. Umgekehrt ist beim Preisniveau in den Segmenten Frauen, Manner sowie Ak-
tuelle Zeitschriften und Magazine und bei der Landlust ein zweistelliger Preisanstieg, teil-
weise sogar im hoheren zweistelligen Bereich zu verzeichnen. Eine solche divergierende
Preisentwicklung wére nicht moéglich, wenn die Titel aus den verschiedenen Bereichen

aus Nachfragesicht austauschbar waren.
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cc) Geringe Wechselbereitschaft auf der Marktgegenseite

(215) Die Annahme eines separaten Marktes fur Anzeigen in Programmzeitschriften wird auch
durch die Ermittlungen zur Frage der Wechselbereitschaft der Marktgegenseite im Falle
einer Preiserh6hung bei Anzeigen in Programmzeitschriften gestitzt. Dazu wurden so-
wohl die Anzeigenkunden selbst als auch die Mediaagenturen befragt. Im Ergebnis zeigt
sich, dass auch bei einer Preiserhéhung von 10 % nur ein geringer Teil des Anzeigenvo-
lumens in andere Medien verlagert wirde. Dabei stellen andere Publikumszeitschriften

keine wesentlich wichtigere Ausweichalternative dar als andere Medien.

(216) Die Mediaagenturen schatzen, dass das Schaltvolumen in Programmzeitschriften bei
einer zehnprozentigen Preiserhhung um 25 % zurlckgehen wirde. Diese Abwande-
rungsquote verteilt sich wiederum auf die folgenden Medien: Fernsehen (23 %), aktuelle
Zeitschriften und Magazine (20 %), suchungebundene Online-Werbung und TV-
Supplements (je 14 %) und suchgebundene Online-Werbung (9 %). Der Rest verteilt sich
auf die Kategorien Frauenzeitschriften, andere Publikumszeitschriften, Radio und Mobile
Apps.'? Die Anzeigenkunden selbst gaben dhnliche Ausweichalternativen, wenn auch mit
leicht anderer Gewichtung an: Auf die Frage, in welche Medien sie bei einer Preiserhd-
hung wechseln wurden, wurden an erster Stelle Aktuelle Zeitschriften und Magazine und
andere Publikumszeitschriften genannt. Mit etwa gleich groRer Bedeutung folgen dann
Frauenzeitschriften, Fernsehen, suchgebundene und suchungebundene Online-Werbung
sowie an letzter Stelle Mobile Apps. Keine Ausweichalternativen stellen TV-Supplements

und Einkauf aktuell dar.***

(217) Die Anzeigenkunden und Mediaagenturen wurden auf3erdem gefragt, wohin sie im Falle
einer Verringerung ihres Schaltvolumens in Programmzeitschriften in den vergangenen
funf Jahren gewechselt waren.*?? Anzeigenkunden gaben in absteigender Reihenfolge an,
in sonstige Publikumszeitschriften, in suchungebundene Onlinewerbung, zu aktuellen
Zeitschriften und Magazinen, zu Frauenzeitschriften und in die Au3enwerbung gewechselt

zu haben. Die Mediaagenturen gaben, ebenfalls nach Bedeutung in absteigender Reihen-

120 Antworten auf Fragen 25 und 26 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Be-

fragung Mediaagenturen der Akte.

2L Antworten auf Frage 18 des Auskunftsbeschlusses vom 7. Januar 2014, Band Befragung An-

zeigenkunden der Akte.

122 Antworten auf Frage 14 des Auskunftsbeschlusses vom 7. Januar 2014, Band Befragung An-

zeigenkunden der Akte, und auf Frage 21 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014,
Band Befragung Mediaagenturen der Akte.
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folge, Wechsel zu Online-Werbung, ins Fernsehen, in aktuelle Zeitschriften und Magazi-

ne, in mobile Apps und ins Radio an.

(218) Die Beschlussabteilung hat die Frage der Wechselbereitschaft im Falle einer Preiserho-
hung auch schon in ihrer ersten Ermittlungsrunde im September 2013 gestellt und dabei
ermittelt, welche Anzahl von Kunden bzw. welches Umsatzvolumen bei einer Preiserho-
hung von 10 % fir Aufmerksamkeitsanzeigen in Programmzeitschriften zu Frauenzeit-
schriften, aktuellen Zeitschriften und Magazinen, Wohn- und Gartenzeitschriften, Bild am
Sonntag, Bild, TV-Supplements oder Einkauf aktuell wechseln wirde. Stiinden die ver-
schiedenen Segmente in einem engen Substitutionsverhaltnis, so musste bei einer zehn-
prozentigen Preiserhéhung ein hoher Anteil in die anderen Segmente wechseln. Dies ist
aber nicht der Fall: 57 % der befragten Anzeigenkunden, die 67 % des Umsatzvolumens
der Befragten vertreten, gaben an, in diesem Falle nicht wechseln zu wollen. Fiur den Fall,
dass sie wechseln wirden, gaben sie am haufigsten an, zu aktuellen Zeitschriften und
Magazinen oder Frauenzeitschriften wechseln zu wollen.'®?® Bei den Mediaagenturen ha-
ben auf diese Frage 60 % der Befragten mit einem Umsatzvolumen von 65 % erklart, bei
einer solchen Preiserh6éhung nicht wechseln zu wollen. Lediglich zwei Mediaagenturen
gaben an, zu aktuellen Zeitschriften und Magazinen wechseln zu wollen.*** Jeweils eine
erklarte, zu TV-Supplements oder zur Bild am Sonntag wechseln zu wollen. Sofern die
befragten Mediaagenturen angaben, im Falle einer zehnprozentigen Preiserh6hung
wechseln zu wollen, so gaben sie an, ihr Buchungsvolumen im Mittel um rund 28 % ver-
ringern zu wollen, was unter Berlcksichtigung der Umsatze der Mediaagenturen jedoch
nur zu einem Umsatzriickgang von rund 19 % bei den Programmzeitschriften fihren wur-

de 125

(219) Im Ergebnis kann damit festgestellt werden, dass ein grof3er Anteil der Nachfrager bei
einer zehnprozentigen Preiserhohung nicht das Segment wechseln, sondern eher den
Buchungsumfang reduzieren wirde. Dieser Befund zeigt, dass die Wahlmdglichkeiten
weiter Teile der Marktgegenseite auf Programmzeitschriften realiter begrenzt sind und

stltzt somit eine auf Programmzeitschriften begrenzte sachliche Marktabgrenzung.

128 Antworten auf Frage 12 des Auskunftsbeschlusses vom 11. September 2013, Akte B6-65/13,

Bande Befragung Anzeigenkunden Zeitschriften.

Antworten auf Frage 22 des Auskunftsbeschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Mediaagenturen.

Antworten auf Frage 39 des Auskunftsheschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Mediaagenturen.

124

125
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dd) Keine weitere Unterteilung nach Erscheinungsfrequenz oder Segment

(220) Der Anzeigenmarkt flir Programmzeitschriften ist nicht weiter zu unterteilen nach der

Erscheinungsfrequenz der Titel oder sonstigen Segmentierungen.

(221) Die Erscheinungsfrequenz als solche ist nach den AuBerungen der Uberwiegenden
Mehrheit der Anzeigenkunden kein Abgrenzungskriterium. Anzeigenkunden buchen
grundsatzlich in Publikumszeitschriften aller Erscheinungsfrequenzen. In einigen Féallen
wurden nur alle zwei Monate oder noch seltener erscheinende Titel als ungeeignet ange-
sehen.’® Die Erscheinungsfrequenz korreliert allerdings mit gewissen, relativ unscharf
definierten Bevolkerungssegmenten, die mit den Programmzeitschriften angesprochen
werden. Es gibt Programmzeitschriften, die eher auf jingere oder eher auf dltere Leser
zugeschnitten sind, eher auf Manner, auf Frauen oder auf die ganze Familie. Insbesonde-
re sind die Leser vierzehntaglich erscheinender Programmzeitschriften eher jinger und
eher mannlich, wahrend die wochentlichen Titel sich eher an das altere Publikum richten
und mehr Frauen oder Familien als Leser finden. Es gibt allerdings auch vierzehntéaglich
erscheinende Programmezeitschriften, die auf altere Frauen zugeschnitten sind. Der Anteil
solcher schwerpunktmdafig angesprochenen Leser insbesondere bei den auflagenstarken

Programmzeitschriften betragt dabei meist nicht mehr als 60 %.

(222) Fur einen gemeinsamen Anzeigenmarkt aller Segmente spricht letztlich jedoch — wie auf
dem Lesermarkt — die bestehende Produktionsumstellungsflexibilitét hinsichtlich der Her-
ausgabe von Titeln sdmtlicher Erscheinungsfrequenzen, die bei allen Verlagen anzuneh-
men ist. Dies gilt auch fir den fur den Anzeigenmarkt nicht unerheblichen groben Ziel-
gruppenzuschnitt. Der Zutritt auch auf dem Anzeigenmarkt ist zwar schwieriger, da relativ
kurzfristig eine hohe Reichweite erzielt werden muss, um relevante Anzeigenumsatze zu
generieren und auf dem Markt zu verbleiben. Hierflr sind in der Regel nicht unerhebliche
Marketingaufwendungen erforderlich. Diese fallen jedoch nicht derartig aus dem Rahmen,
dass mit einem solchen Zutritt nicht zu rechnen wére. In der Vergangenheit haben die am
Markt tatigen Verlage auch solche Titel eingefiihrt. Auch haben alle eine ausreichende
Vermarktungsorganisation, in die die Titel ohne Weiteres eingefliigt werden koénnen.
Schlielich werden die TV-Zeitschriften von den Anzeigenkunden auch nicht selten in
Kombinationen gebucht. Im Ergebnis spricht daher mehr fir einen gemeinsamen Markt.

Fir die wettbewerbliche Beurteilung ist dies jedoch unerheblich.
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2. Erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs (koordinierte Effekte)

(223) Es ist zu erwarten, dass der Erwerb der Zeitschriften Horzu, TV Digital, TV neu, Funk Uhr
und Bildwoche durch FMG wirksamen Wettbewerb auf dem Anzeigenmarkt fur Pro-
grammzeitschriften erheblich behindern wird (8 36 Abs. 1 S.1 GWB). Derzeit wird der
Markt gemeinsam beherrscht von allen vier im Markt tatigen Anbietern (s. dazu a)). Durch
den Zusammenschluss verengt sich das Oligopol auf drei Anbieter (s. dazu b)).Dies lasst
die Verstarkung einer gemeinsamen marktbeherrschenden Stellung (8 18 Abs. 5 GWB)
erwarten. Die Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung stellt stets eine erhebliche
Behinderung wirksamen Wettbewerbs dar, denn es handelt sich um ein Regelbeispiel des

SIEC-Tests in Form der sogenannten koordinierten Effekte.*?’

a) Bestehendes Oligopol aller vier Anbieter

(224) Der Anzeigenmarkt fur Programmzeitschriften wird gemeinsam beherrscht von den vier
Anbietern im Markt, Bauer, Springer, FMG und Burda. Die Marktanteile der vier Unter-
nehmen auf Basis der 2012 erzielten Netto-Anzeigenumsétze verteilen sich wie folgt:
Bauer hat einen Marktanteil von 45-50 %, Springer von 25-30 %, Burda von 15-20 % und
FMG von 5-10 %.

(225) Damit sind alle im Gesetz aufgefuihrten Vermutungsschwellen erflllt: Dies betrifft die
Vermutung der Einzelmarktbeherrschung von Bauer (§ 18 Abs. 4 GWB) sowie die Vermu-
tung einer gemeinsamen marktbeherrschenden Stellung von Bauer und Springer, von
Bauer, Springer und Burda sowie von Bauer, Springer, Burda und FMG (8 18 Abs. 6
GWB). Es ist auch hier anzunehmen, dass der Markt derzeit von allen vier im Markt tati-
gen Unternehmen beherrscht wird, da die strukturellen Bedingungen ein abgestimmtes
Verhalten aller vier Marktteilnehmer erméglichen (s. aa)) und tatséachlich auch kein Wett-
bewerbsverhalten im Markt zu beobachten ist (s. bb)). Burda und FMG sind dabei Teil des

Oligopols und nicht AulBenwettbewerber (s. cc)). Der Verhaltensspielraum der vier Markt-

126 Antworten auf Fragen 13 und 23 des Auskunftsbeschlusses vom 11. September 2013, Akte

B6-65/13, Bande Befragung Anzeigenkunden Zeitschriften.

127 zum Begriff der koordinierten Effekte vgl. Kommission, Leitlinien zur Bewertung horizontaler

Zusammenschliisse gemal der Ratsverordnung Uber die Kontrolle von Unternehmenszusam-
menschlisse, Abl. vom 5. Februar 2004, C 31/5, Rn. 39 ff.; BKartA, Leitfaden zur Marktbeherr-
schung, Rn. 81 ff.
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teilnehmer wird auch durch Substitutionswettbewerb (s. dd)) oder gegengewichtige
Marktmacht (s. ee)) nicht hinreichend eingeschréankt. Bauer hat derzeit keine einzelmarkt-

beherrschende Marktstellung inne (s. ff)).

aa) Strukturelle Bedingungen fur implizite Kollusion liegen vor

(226) Ein relevanter Binnenwettbewerb zwischen den Verlagen Bauer, Springer, Burda und
FMG liegt nicht vor. Die Strukturmerkmale lassen ein implizit koordiniertes Verhalten der

Oligopolmitglieder erwarten.

(227) Wie bereits beim Lesermarkt fur Programmzeitschriften ausgefihrt, ist die Prognose, ob
die Wettbewerbsbedingungen im Sinne von 8§ 18 Abs. 7 Nr. 1. GWB einen wesentlichen
Binnenwettbewerb zwischen den Oligopolmitgliedern erwarten lassen, aufgrund einer
Gesamtbetrachtung aller relevanten Umstande zu treffen.!?®® Ein implizite Kollusion ist
dann zu erwarten, wenn zwischen den beteiligten Unternehmen eine enge Reaktionsver-
bundenheit besteht, die durch eine hohe Markttransparenz und wirksame Sanktionsmaog-
lichkeiten beglnstigt wird und die vor dem Hintergrund der Symmetrie der beteiligten Un-
ternehmen analysiert werden muss.*”® MaRgeblich ist hierbei nicht die unabhangige Erfiil-
lung aller Strukturmerkmale sondern vielmehr eine wertende Gesamtbetrachtung aller
Anreize zur impliziten Koordinierung. Ist eine enge Reaktionsverbundenheit der Unter-
nehmen zu erwarten, muss weiter geprift werden, ob deren indizielle Bedeutung dadurch

entkraftet wird, dass tatséchlich wesentlicher Wettbewerb zwischen ihnen stattfindet.

(228) Die Strukturmerkmale des Anzeigenmarktes fir Programmzeitschriften lassen in einer
Gesamtschau ein implizit koordiniertes Verhalten zwischen allen vier Anbietern im Markt
erwarten, so dass sie ihr Wettbewerbsverhalten aufeinander abstimmen und auf wettbe-
werbliche VorstoRRe verzichten kénnen. Sie kdnnen sich stillschweigend darlber einigen,
welches die relevanten Wettbewerbsparameter sind und in welcher Form darliber eine
Koordinierung stattfindet. Abweichendes Verhalten wirde sich fur keinen der Unterneh-

men lohnen, weil es zeithah von den anderen beobachtet und sanktioniert wiirde.

128 BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 — KVR 4/09 — Springer/Pro Sieben II, Rn. 20; Zur Bedeu-
tung der strukturellen Einflisse vgl. EUGH, Urteil vom 10. Juli 2008 — C-413/06, Slg. 2008, 1-
4951 = WUW/E EU-R 1498 — Bertelsmann/lmpala, Rn. 121 f.; BGH, Beschluss vom 11. No-
vember 2008 - KVR 60/07, BGHZ 178, 285 - E.ON/Stadtwerke Eschwege, Rn. 39; BGH, Be-
schluss vom 20. April 2010 - KVR 1/09, WuW/E DE-R 2905 — Phonak/GN Store, Rn. 55.
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(1) Mdglichkeiten der Koordinierung und Koordinierungsmechanismus

(229) Auf dem Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften liegen zahlreiche Faktoren vor, die es
den im Markt tatigen Verlagen erlauben und ihnen Anreize bieten, ihr Wettbewerbsverhal-

ten aufeinander abzustimmen und auf wettbewerbliche VorstdoRe zu verzichten.

(230) Dabei stehen den Verlagen verschiedene Wetthewerbsparameter zur Verfligung. Zum
einen stehen die Unternehmen in direktem Preiswettbewerb zueinander. Der Anzeigen-
preis ist eine wesentliche ZielgréRe, auf deren Grundlage sich ein Anzeigenkunde fir die
Schaltung von Anzeigen in einer Programmzeitschrift entscheidet. Der Preis einschlie3lich

der Rabatte stellt daher einen wesentlichen Wettbewerbsparameter dar.

(231) Neben dem Preis stellt auch die Ausgestaltung einer Zeitschrift einen wichtigen Wettbe-
werbsparameter dar. Ein Verlag entscheidet durch die Themen im Mantelteil, die Ausge-
staltung der Highlight-Seiten, durch die Wahl des Titelblattes, die Aufmachung der Zeit-
schrift und v. a. m., welche Leser er mit einem Titel anspricht. Dadurch bestimmt sich indi-

rekt, fir welche Anzeigenkunden ein Titel von Interesse ist.

(232) Auf dem betroffenen Anzeigenmarkt liegen die Voraussetzungen dafiir vor, dass die
Oligopolisten stillschweigend zu einer Verstindigung Uber den Einsatz dieser Wettbe-
werbsparameter kommen konnen. Es sind derzeit nur vier Verlage auf dem Markt tatig,
die sich alle an der impliziten Kollusion beteiligen. Bei einer geringen Anzahl von beteilig-
ten Unternehmen fallt eine implizite Koordinierung leichter als bei einer grof3eren Anzahl
von Unternehmen. Auch auf dem Anzeigenmarkt besteht eine hohe Markttransparenz, die
es den Verlagen ermdglicht, Wettbewerbsvorstdf3e zu erkennen und zeitnah zu sanktio-
nieren. Die Kosten sind symmetrisch. Wettbewerbliche Vorsté3e fihren nur zu geringen

Marktanteilsverschiebungen und kénnen zeitnah sanktioniert werden.

(2) Markttransparenz

(233) Die fur eine implizite Abstimmung erforderliche Transparenz hinsichtlich der Wettbe-

werbsparameter liegt auch auf dem Anzeigenmarkt vor und ermdglicht es den Oligopol-

129 BGH, Beschluss vom 11. November 2008 - KVR 60/07 — E.ON/Stadtwerke Eschwege, Rn. 39;
BGH, Beschluss vom 20. April 2010 - KVR 1/09 — Phonak/GN Store, Rn. 55; BGH, Beschluss
vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/OMV.
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mitgliedern, VorstoRe der Wettbewerber zeitnah zu erkennen, um reagieren und die Vor-

stdRe sanktionieren zu kénnen.

(234) Zunéchst ist auch fur den Anzeigenmarkt die aufRerordentlich hohe Transparenz Uber die
Art der angebotenen Titel und die Abverkaufszahlen dieser Titel von Relevanz. Insofern
fuhren die bei der Darstellung des Lesermarktes erlauterten Mechanismen und strukturel-
len Organisationsweisen des Pressevertriebes (s. Rn. (116)ff.) auch zu einer hohen

Transparenz auf dem Anzeigenmarkt.

(235) Die Preistransparenz ist allgemein sehr hoch, weil die Mediadaten zu (nahezu) allen Titeln
im Internet verfigbar sind. In diesen enthalten sind u. a. detaillierte Preislisten fur alle Ar-
ten von Anzeigen sowie Angaben zu den Reichweiten. Aus diesen Informationen lasst
sich der (Brutto-)TKP sowie TAP fir spezifische Zielgruppen berechnen, der so fur alle
Wettbewerber im Markt einsehbar ist. Zudem sind die Brutto-Anzeigenumsétze aller auf-
lagenstarken Publikumszeitschriften Uber Nielsen Media Research, zu dem die Verlage

alle Zugang haben, abrufbar.™*

(236) Die Verlage konnen die Titel der dbrigen Verlage regelméRig auswerten und tun dies
nach den Ermittlungen der Beschlussabteilung auch. Jedes der Unternehmen kann auf
diese Weise unmittelbar bei Erscheinen der Zeitschrift sehen, ob ein Anzeigenkunde, der
bei ihnen nicht mehr oder mit verandertem Volumen inseriert hat, aufgrund der allgemei-
nen konjunkturellen Entwicklung insgesamt sein Werbebudget fir Print-Werbung gestri-
chen hat oder zu einem anderen Verlag gewechselt ist. Denn bei einem Wechsel sieht
man die Anzeige im entsprechenden Titel. Die Verlage haben zudem Uber die Nielsen
Werbestatistik die Mdglichkeit, Auswertungen der Titel der anderen Verlage hinsichtlich
der in diesen geschalteten Werbung zu beziehen, die auf Grundlage der Listenpreise

auch das Umsatzvolumen darstellt.

(237) Zwar ist angesichts der Ubrigen Marktstrukturfaktoren und Verhaltensweisen bereits die
Kenntnis der Listenpreise hinreichend fur die Annahme eines hohen MalRes an Markt-
transparenz.’®* Allerdings ist es aufgrund der Organisation des Marktes iiber Jahresver-

handlungen mit Mediaagenturen schon wesentlich friher, lange vor dem Erscheinungs-

%0 http://nielsen.com/de/de/datenerfassung/erfassung-von-werbestatistischen-daten.htm.

auch OLG Disseldorf, Beschluss vom 3. Dezember 2008 - VI-Kart. 7/06 (V), — Sprin-
ger/ProSieben, S. 23 f., Rn. 79 ff.; bestétigt von BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 - KVR 4/09
— Springer/Pro Sieben Il, Rn. 27 f.
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termin der jeweiligen Zeitschrift, moglich, ausreichende Informationen Uber die Konditio-
nen der Wettbewerber zu erhalten. Wettbewerbliche VorstoRe koénnen daher schon er-

kannt werden, bevor sie vom anderen Marktteilnehmer tberhaupt realisiert wurden.

(238) Die grol3e Mehrheit der Kunden und ein Uberwiegender Teil des Umsatzes auf dem
Anzeigenmarkt werden bei Publikumszeitschriften durch Kunden erzielt, die fur die Ver-
handlung mit den Vermarktern der Verlage und die konkreten Buchungen eine Media-
agentur einschalten.®? Die Mediaagenturen fiihren fiir etwa drei Viertel ihrer Kunden, die
jedoch fast 90 % des Umsatzvolumens ausmachen, Jahresgesprache.’®® Dabei werden
einmal jahrlich im Herbst die Rahmenbedingungen fiir die Buchungen im darauf folgenden
Kalenderjahr vereinbart. Diese Verhandlungen werden fast immer separat fur die einzel-
nen Kunden geflhrt; teilweise ist ein Vertreter des Anzeigenkunden bei den Gesprachen
dabei. Nach Abschluss eines Rahmenvertrages, der oft erst Anfang des neuen Jahres
erfolgt, finden dann noch zahlreiche Einzelkontakte zwischen Agentur und Vermarkter
statt, bei denen einzelne Buchungen vereinbart werden. Die Konditionen fir die Buchun-
gen sind zu diesem Zeitpunkt jedoch bereits im Rahmenvertrag vereinbart worden.™* Fiir
einen grofRen Teil des Marktes werden daher die Preise einmal jahrlich zu einem einheitli-
chen Zeitpunkt zwischen wenigen Verhandlungspartnern —auf der einen Seite den

Vermarktern der Verlage, auf der anderen Seite den Mediaagenturen — festgelegt.

(239) Es ist zu erwarten, dass die Verlage in den Jahresgesprachen mit den Mediaagenturen
von diesen Informationen Uber die Angebote der Wettbewerber erhalten und so auch tber
die tatsachlichen Preise der anderen Verlage nach Abzug der gewadhrten Rabatte infor-
miert sind.** So hat die Mehrheit der Mediaagenturen auch angegeben, dass sie die An-

gebote anderer Verlage als Argument in den Verhandlungen haufig oder gelegentlich

%2 Nach den Angaben der Anzeigenkunden buchen etwa 80 % der Kunden iber eine Mediaagen-

tur. Diese Kunden vereinen Uber 90 % des Anzeigenvolumens auf sich; Antwort auf Frage 4
des Auskunftsbeschlusses vom 7. Januar 2014, Band Befragung Anzeigenkunden der Akte,
und auf Frage 8 des Auskunftsbeschlusses vom 11. September 2013, Band Befragung Media-
agenturen der Akte.

Antworten auf Frage 3 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Befragung Me-
diaagenturen der Akte.

134 Antworten auf Fragen 3 bis 9 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Befra-

gung Mediaagenturen der Akte; Antworten auf Fragen 4 und 5 des Auskunftsbeschlusses vom
7. Januar 2014, Band Befragung Anzeigenkunden der Akte.

%5 OLG Dusseldorf, Beschluss vom 3. Dezember 2008 — VI-Kart 7/06 (V) — Springer/ProSieben,
Rn. 108; bestatigt von BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 - KVR 4/09 — Springer/Pro Sieben II,
Rn. 28; zuletzt OLG Disseldorf, Beschluss vom 8. August 2012, VI-Kart 4/11 (V) — Videoplatt-
form, bisher unveroffentlicht.
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verwendet. Dies impliziert, dass die Angebote der anderen auch bekannt gegeben wer-

den.

(240) Entscheidend ist, dass die Mediaagenturen fir den Fall, dass tatsachlich einer der
Verlage einen wettbewerblichen Vorstol3 unternimmt, indem er spurbar bessere Konditio-
nen als die Wettbewerber anbietet, diese Information jedenfalls sofort weitergeben kénn-
ten und dies auch tun. Denn aus Sicht der Mediaagenturen und Anzeigenkunden ent-
spricht es kaufménnischem Verhalten, dass Mediaagenturen ihre Verhandlungspartner
Uber gunstigere Angebote des Wettbewerbers informieren, um beim jeweiligen Verhand-

lungspartner ein ebenso gutes oder besseres Angebot zu erhalten.'3®

(241) Auch hinsichtlich der Ubrigen Wettbewerbsparameter herrscht hohe Transparenz. Die
Reichweiten der einzelnen Programmzeitschriften werden im Rahmen der Allensbacher
Markt- und Werbetrageranalysen'®’ und der Media-Analyse'® ermittelt und stehen allen
Verlagen offentlich zur Verfiigung. Damit ist nicht nur die verkaufte Auflage der Zeitschrif-
ten, sondern auch die Zahl der tatsachlich erreichten Leser, die teilweise deutlich héher
liegt, bekannt. Zwar fihren die Mediaagenturen eigene Ermittlungen zur Werbewirkung
der Zeitschriften durch und sind auf diese Weise nicht ausschlieRlich auf die Daten der
Reichweitenanalysen als Beurteilungs- und Entscheidungsgrundlage angewiesen,** den-
noch bilden die dort ermittelten Daten trotz der bisweilen umstrittenen Aussagekraft immer
noch die Grundlage fur die Beurteilung der Reichweite einer Zeitschrift. Dieser Parameter

ist hOchst transparent, da er auch weitgehend im Internet zur Verfligung steht.

(242) Weiterhin besteht auch hinsichtlich der Zielgruppen der Zeitschriften hinreichende
Transparenz. Die Verlage veroffentlichen meist sozio-demographische Merkmale ihrer
Leser, wie Alter, Bildungsstand, Haushaltsnettoeinkommen oder Geschlecht im Internet.
Darlber hinaus steht den Verlagen, Mediaagenturen und Anzeigenkunden die im August
2013 erschienene Best4Planning-Studie zur Verfigung. Die Studie, die von der Gesell-
schaft fur integrierte Konsumforschung herausgegeben wurde, an der die Verlage Bauer,

Springer, G+J und Burda beteiligt sind, ermittelt u. a. sozio-demographische Merkmale

136

So auch OLG Ddusseldorf, Beschluss vom 3. Dezember 2008 - VI-Kart. 7/06 (V)— Sprin-
ger/ProSieben, Rn. 108.

137 http:/www.ifd-allensbach.de/awa.

138 https://www.agma-mmc.de/.

%9 Antworten auf Frage 12 des Auskunftsbeschlusses vom 13. September 2013.
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und liefert begleitende Milieu-Beschreibungen.*® Weiterhin gibt sie Auskunft tiber die Affi-
nitat von Lesern fur bestimmte Produkte und daruber, welche Print-Produkte von Lesern
gelesen werden. Derartige Angaben sind fur die Buchung durch Anzeigenkunden mitent-
scheidend.™! Auch hinsichtlich der Zielgruppen besteht somit hinreichende Markttranspa-

renz.

(243) SchlieBlich ist der Anzeigenmarkt auch hinsichtlich sonstiger Sonderkonditionen
transparent. Ob ein Anzeigenkunde einen Werbeplatz in einem fir sein Produkt beson-
ders attraktiven Umfeld innerhalb einer Zeitschrift bekommen hat, ist fur alle Marktteil-
nehmer bei Auswertung der Programmzeitschriften der anderen Verlage offensichtlich.
Die Mediaagenturen ermitteln, welche Platze innerhalb einer Zeitschrift flr eine bestimmte
Anzeigenwerbung besonders geeignet sind. Im Rahmen der Buchung werden dann in der
Regel mehrere ahnlich attraktive Platze vorgegeben. Derartige besondere Platze inner-
halb einer Zeitschrift kbnnen Gegenstand von besonders ausgehandelten Konditionen
zwischen Anzeigenkunden bzw. Mediaagenturen und Verlagen sein. Ebenso kann Ge-
genstand von Sonderkonditionen sein, dass Uber das Produkt oder jedenfalls die Pro-
duktgattung des Anzeigenkunden in einem bestimmten Umfang im redaktionellen Teil der
gebuchten Zeitschrift berichtet wird. Auch hinsichtlich gewéhrter Sonderkonditionen be-

steht somit grundséatzlich Transparenz.

(3) Symmetrie

(244) Auch auf dem Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften besteht eine weitgehende
Symmetrie der Oligopolmitglieder, die aufgrund ahnlicher Anreize eine Koordinierung er-
leichtert. Wie bereits beim Lesermarkt ausgeftihrt (vgl. Rn. (122)) kann sich die Symmetrie
auf verschiedene Faktoren beziehen, die fur die Marktposition und die wettbewerblichen

Interessenlagen und Anreize der Anbieter relevant sind.

(245) Die symmetrische Aufstellung erlaubt es den Verlagen, die Mdglichkeiten der anderen
sehr gut einschatzen zu kénnen und gibt ihnen eine vergleichbare Starke im Wettbewerb.
Dies vereinfacht die Koordinierung der Marktteilnehmer. In den Jahresgesprachen wird

teilweise Uber die einzelnen Zeitschriftenkategorien wie Programmzeitschriften getrennt

10 http:/vww.b4p.de/der-plan/.

141 Antworten auf Frage 14 des Auskunftsbeschlusses vom 11. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Anzeigenkunden Zeitschriften; Antworten auf Frage 28 des Auskunftsbe-
schlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13, Bande Befragung Mediaagenturen.
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verhandelt, teilweise wird jedoch auch ein Gesamtpaket vereinbart.**? Deshalb kommt es
bei der Beurteilung der Symmetrie nicht nur auf die Ahnlichkeit der Verlage untereinander
im Programmzeitschriftensegment, sondern auch auf die Ahnlichkeit im Bereich der Publi-

kumszeitschriften insgesamt an.

(246) Die vier Marktteilnehmer sind beziglich ihrer Kosten- und Produktionsstrukturen sowie
ihrer Vermarktungsorganisationen weitgehend symmetrisch aufgestellt. Alle vier sind
etablierte Zeitschriftenverlage, die neben Programmzeitschriften eine Reihe weiterer Pub-
likumszeitschriftentitel herausgeben und deren Anzeigen vermarkten. Die Vermarktung
erfolgt innerhalb der Verlage jeweils in einer gemeinsamen Einheit. Wichtig fur die Sym-
metrie ist, dass diese sich jeweils etwa in der gleichen GréRenordnung bewegen: Ein klei-
ner Verlag hat berichtet, dass die Jahresverhandlungen sequentiell zuerst mit den
Vermarktern der Fernsehsendern, dann mit den GroRRverlagen — zu denen alle vier am
Markt tatigen Unternehmen gehdren — und dann erst mit den kleineren Verlagen durchge-
fuhrt wiirden.* Auch die Beteiligten haben mehrfach darauf hingewiesen, dass die GroRe
bei der Vermarktung von Anzeigen eine wichtige Rolle spiele. Denn ein kleiner Verlag
bekomme gar keinen oder erst einen spéateren Termin bei den Mediaagenturen, wenn
Uber die Jahresbudgets verhandelt werde. Die vier am Markt tatigen Verlage gehdren
aufgrund ihrer Gesamtportfolios im Publikumszeitschriftenbereich alle zu den grof3en Ver-

lagen.

(247) FMG st dabei zwar der kleinste Anbieter sowohl im Programmzeitschriftenmarkt als auch
bei den Ubrigen Publikumszeitschriften. Dennoch hat nahezu jede der befragten Agentu-
ren mit jedem der vier hier betroffenen Verlage Jahresverhandlungen gefihrt; nur ein Ver-
lag gab an, wegen des zu geringen Volumens keine Jahresgesprache mit FMG zu fih-
ren.*** Im Ubrigen vermarktet FMG seine Zeitschriften seit Anfang 2013 nicht mehr selbst,
sondern tber die Burda Community Network GmbH & Co. KG (BCN), die Vermarktungs-
gesellschaft von Burda. FMG profitiert daher insoweit von der Reichweite des Gesamt-

portfolios sowie von dem Programmzeitschriftenportfolio von Burda.

142 Antworten auf Frage 7 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Befragung Me-

diaagenturen der Akte.
1% Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 7. Januar 2014, S. 3, Bl. 888 der Akte.

144 Antworten auf Frage 4 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Befragung Me-
diaagenturen der Akte.
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(248) Unter Beriicksichtigung der Vermarktungsgemeinschaft von FMG und BCN'* besteht auf
dem Anzeigenmarkt auch eine deutlich starkere Symmetrie zwischen diesen Unterneh-
men. Denn die Zusammenfihrung der Portfolien von FMG und BCN bei den Programm-
zeitschriften starkt FMG bei den anzeigenseitig relativ schwach besetzten vierzehntaglich
erscheinenden Programmzeitschriften. Umgekehrt kann BCN wdchentlich erscheinende
Titel im Anzeigenportfolio anbieten. Betrachtet man die Marktanteile unter Bertcksichti-
gung der gemeinsamen Vermarktung der Zeitschriften mit einer von BCN letztlich gegen-
Uber den Anzeigenkunden koordinierten Preissetzung, liegt auf dem Anzeigenmarkt bzgl.
der Marktanteile eine weitgehend symmetrische Aufstellung der Verlage mit einem relativ

geringen Vorsprung von Bauer vor.

(4) Funktionierender Sanktionsmechanismus

(249) Die Oligopolmitglieder verfiigen auf dem Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften Gber
wirksame und glaubhafte Sanktionsmittel. Sie sind in der Lage, mogliche Wettbewerbs-
vorstdlRe der anderen Oligopolteilnehmer zeitnah und zielgerichtet zu sanktionieren und
damit unprofitabel werden zu lassen. Auch auf dem Anzeigenmarkt stellt diese Mdglich-
keit eine Drohung dar, die die Oligopolisten dazu veranlasst, auf Vorstol3e von vornherein

Zu verzichten.

(250) Wettbewerbliche VorstoRe konnen insbesondere durch eine Anderung der Rabattpolitik
oder durch gezielte Abwerbung von Anzeigenkunden geschehen. Derartige Vorsté3e sind
im vorliegenden Fall unmittelbar sanktionierbar. Es reicht bereits aus, dass die Verlage
bzw. deren Vermarkter regelméaf3ig im Kontakt mit den Anzeigenkunden und Mediaagen-
turen stehen und Uber Konditionen verhandeln. In diesem Rahmen kann das
Oligopolmitglied, falls der Verdacht besteht, dass ein anderer einen wettbewerblichen
Vorstol3 unternommen hat, den Verdacht zeitnah Uberprifen und gegebenenfalls sofort
durch eine etwa gleich hohe Preissenkung reagieren. Der gleiche Ablauf ist auch bei der
Gewahrung der genannten Sonderkonditionen mdglich. Das Sanktionspotential wird noch
dadurch vergrol3ert, dass alle Anbieter aul3er Programm- noch andere Publikumszeit-
schriften herausgeben. Dadurch gibt es mehr Moglichkeiten, auf wettbewerbliche Vorsto-
Re zu reagieren. Eine Sanktionierung von wettbewerblichen Vorstdl3en bei Reichweite

und den Zielgruppen ist auch durch die Positionierung der Zeitschrift auf dem Lesermarkt

%> Diese Gemeinschaft befindet sich noch in der kartellrechtlichen Priifung, Aktenzeichen B6-
108/12.
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erreichbar. Sie erfolgt nach dem bereits beim Lesermarkt dargestellten Sanktionsmecha-

nismus.

(5) Weitere Strukturmerkmale

(251) Wie bereits auf dem Lesermarkt dargestellt (s. Rn. (137) ff.) begegnen sich die Anbieter
auf verschiedenen Markten. Dies fiihrt zu einer weiteren Stabilisierung des Oligopolkon-
senses. Ebenfalls zur Stabilisierung des Oligopolkonsenses tragt der starke Nachfrage-

riickgang bei, mit dem die Anbieter in den letzten Jahren konfrontiert wurden.

(252) Die Zweiseitigkeit der Markte — Anzeigen- und Lesermarkt, auf denen jeweils das gleiche
Produkt, namlich die Programmzeitschrift, verkauft werden — ist in diesem Falle beson-
ders auf dem Anzeigenmarkt als stabilisierender Faktor zu werten. Denn der Anzeigen-
markt ist flr die Verlage im Bereich der Programmzeitschriften wesentlich weniger wichtig
als der Lesermarkt. Dies folgt aus der Verteilung der Erlése auf den beiden Marktseiten:
Die Erlose auf dem Lesermarkt sind heute etwa sechsmal so hoch wie die Erlése auf dem
Anzeigenmarkt. Dieses starke Ungleichgewicht hat sich jedoch erst in den letzten Jahren
herausgebildet, denn der Riickgang des Marktvolumens war auf dem Anzeigenmarkt
noch wesentlich starker als auf dem Lesermarkt: Zwischen 2008 und 2012 ist das Markt-
volumen auf dem Lesermarkt um gut 10 % gesunken, das Marktvolumen auf dem Anzei-

genmarkt jedoch um 37 %, ohne dass eine Trendwende erkennbar wére.

(253) Ein starker Rickgang der Nachfrage kann die Koordinierung im Oligopol stabilisieren. Ein
wettbewerblicher Vorstol3 fihrt, wenn er erfolgreich verlauft, zu einer Erhéhung des
Marktanteils des Unternehmens, das den Vorstol3 unternommen hat. Ein Unternehmen
wagt daher bei der Entscheidung, ob ein Vorstol3 unternommen werden soll, u. a. die Vor-
teile eines Marktanteilszuwachses gegeniber den verschiedenen Nachteilen der Beendi-
gung impliziter Kollusion ab. Der Vorteil eines Marktanteilszuwachses ist in wachsenden
Markten hoher. Da ein einmal erreichter Marktanteilszuwachs im Falle eines erfolgreichen
VorstofRes auch zumindest flr einige Jahre gehalten werden kann, profitiert das Unter-
nehmen in diesen Jahren immer mehr von seinem Vorstol3, da der zusétzliche Umsatz,
der mit dem zuséatzlichen Marktanteil erzielt werden kann, immer gréf3er wird. Dieser Ef-
fekt erhéht den Anreiz eines wettbewerblichen VorstoRes in einem wachsenden Markt.
Umgekehrt verringert sich der Anreiz eines wettbewerblichen Vorstol3es, je mehr ein
Markt schrumpft. Denn der mdglicherweise mit dem Vorstol3 erzielte Marktanteilszuwachs
bedeutet in den Folgejahren immer geringere absolute Umsatzgewinne; der Lohn des

wettbewerblichen Vorstof3es wird immer geringer.



- 101 -

bb) Kein tatsédchliches Wettbewerbsverhalten

(254) Auf dem Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften liegen Strukturmerkmale vor, die ein
(implizit) koordiniertes Verhalten der Unternehmen erwarten lassen. Nach der Recht-
sprechung des Bundesgerichtshofs ist dariiber hinaus erforderlich, dass zwischen den
Oligopolisten ein wesentlicher Wettbewerb nicht besteht (§ 18 Abs. 5 Nr. 1 GWB) bzw.
nicht zu erwarten ist (8 18 Abs. 7 Nr. 1 GWB). Anhaltspunkte dafiur, dass tatsachlich ein
funktionierender Wettbewerb zwischen den Oligopolmitgliedern hinsichtlich der benannten
Wettbewerbsparameter stattfindet, liegen nach den von der Beschlussabteilung von Amts

wegen durchgefiihrten Ermittlungen schon bisher nicht vor.

(255) Nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs ist das tatsachliche Wettbewerbsge-
schehen nicht isoliert, sondern gerade vor dem Hintergrund der jeweiligen Marktstruktur
zu waurdigen. Die Bewertung des tatsdchlichen Marktgeschehens muss die strukturellen
Bedingungen beachten, unter denen es sich vollzieht und die seine 6konomische Beurtei-
lung beeinflussen kénnen. Dazu ist es erforderlich, dass Wettbewerbsvorstéze maglicher
Oligopolmitglieder festgestellt werden, die insbesondere in Form erheblicher Veranderun-
gen der Marktanteile wesentlichen Binnenwettbewerb eindeutig belegen. Nur dann kann
angenommen werden, dass ungeachtet ungtinstiger Marktstrukturen gleichwohl wesentli-
cher Wettbewerb stattfindet. Ist das beobachtete Verhalten hingegen mehrdeutig, vermag
dies die aufgrund der Strukturanalyse begriindete Annahme eines einheitlichen Verhal-
tens unter Ausschluss wesentlichen Wettbewerbs jedenfalls im Anwendungsbereich der
Oligopolvermutungen des § 18 Abs. 6 GWB nicht in Frage zu stellen.*® Auf dieser Grund-
lage kann vorliegend kein Wettbewerbsverhalten der Oligopolisten festgestellt werden,

das die strukturellen Bedingungen und ihre Implikationen eindeutig widerlegt.

(256) Insbhesondere ist kein Preiswettbewerb erkennbar. Die Marktanteile der Oligopolmitglieder
sind im Zeitablauf stabil: Sie schwankten in den Jahren 2008 bis 2012 um 0 % bis 3 % pro
Anbieter. Diese Entwicklung lasst sich auch anhand der Graphik verfolgen, auf der die

Marktanteile der vier Anbieter im Markt in den Jahren 2008 bis 2012 dargestellt sind.**’

16 BGH, Beschluss vom 6. Dezember 2011 — KVR 95/10 — Total/OMV, Rn. 58 (juris.); vgl. auch
BGH, Beschluss vom 20. April 2010 — KVR 1/09 — Phonak/GN Store, Rn. 68 (juris).

Y7 Zur Wahrung von Geschaftsgeheimnissen wurde zu jedem Punkt eine um Null gleichverteilte
Zufallszahl addiert und auf die Beschriftung der vertikalen Achse verzichtet.
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(257) Die Konstanz der Marktanteile ist umso Uberraschender, als im gleichen Zeitraum das
Marktvolumen um mehr als ein Drittel zuriickgegangen ist. Offenbar ist es den Oligopolis-
ten gelungen, trotz dramatischer Verénderungen der Marktverhéltnisse ihr Kraftegleich-

gewicht zu bewahren und unangetastet zu erhalten.

(258) Die geringen vorhandenden Marktanteilsverschiebungen kénnen nicht als Indiz fir ein
wettbewerbliches Verhalten angesehen werden. **® Ein wettbewerbliches Vorgehen kame
darin zum Ausdruck, dass Verlage durch WettbewerbsvorstoRe Marktanteile hinzugewin-
nen oder verlieren. Dies ist auf dem Anzeigenmarkt flir Programmzeitschriften offensicht-

lich nicht geschehen.

(259) Auch die Entwicklung der Preise zeigt, dass kein tatsachliches Wettbewerbsgeschehen
stattgefunden hat. In einem wettbewerblichen Umfeld wiirde man in einem schrumpfen-
den Markt erwarten, dass die Preise sinken. Denn die Anbieter, die sich einer sinkenden
Nachfrage gegeniibersehen, reagieren mit niedrigeren Preisen: Damit sollen Kunden von
Wettbhewerbern abgeworben werden, um eigene Umsatzriickgange zu kompensieren.
Trotz des dramatischen Nachfrageriickgangs sind die Preise in den Jahren 2008 bis 2012
weitgehend konstant geblieben. Die Beschlussabteilung hat hierbei die Preisentwicklung
des durchschnittlichen Netto-Tausender-Auflagen-Preis (TAP) fur die auflagenstarksten
Zeitschriften sowie die Nettopreise pro Anzeigenseite analysiert. Der TAP ist dabei fur die

Betrachtung der Preisentwicklung insbesondere in der Printwerbung ein sehr robuster und

148 Vgl. zur Erheblichkeit von Marktanteilsschwankungen insbesondere BGH, Beschluss vom
20. April 2010 — KVR 1/09 — Phonak/GN Store, Rn. 68 f. (juris).
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aussagekraftiger Wert. Er gibt die Kosten einer Anzeige fur 1000 verkaufte Exemplare

eines Werbetragers an.

(260) Die nachfolgende Graphik zeigt die Entwicklung des durchschnittichen TAP der vier
Verlage und die Entwicklung des Marktvolumens.'*® Der oberste Graph in der Abbildung
zeigt das Marktvolumen; die dazugehorige Beschriftung befindet sich auf der rechten ver-
tikalen Achse. Die vier Graphen darunter zeigen, von oben nach unten, die TAP von Bur-
da, Springer und Bauer sowie FMG; die dazugehdrige Beschriftung befindet sich auf der
linken vertikalen Achse. Die Skala wurde so gewahlt, dass sie die gesamte Preisspanne
von auflagenstarken Publikumszeitschriften abbildet. Die Programmzeitschriften befinden
sich dabei im unteren Bereich. Trotz des starken Rickgangs des Marktvolumens sind die
Preise nicht gesunken: Burda hat seinen durchschnittlichen TAP'*® sogar um 4 % gestei-
gert, bei den anderen drei Anbietern waren Riuckgénge von einmal 1 % und zweimal 3 %

Zu verzeichnen.
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(261) Aber auch die Netto-Preisentwicklung fir eine Anzeige im Standard-Format eine Seite
(4c, 1/1) zeigt keine Wettbewerbstéatigkeit an. Auch hier zeigt der oberste Graph das
Marktvolumen; die dazugehorige Beschriftung befindet sich auf der rechten vertikalen
Achse. Die vier Graphen darunter zeigen, von oben nach unten, die Nettopreise fir eine
Seite im Vierfarbendruck von Burda, Springer und Bauer sowie FMG; die dazugehdrige

Beschriftung befindet sich auf der linken vertikalen Achse. Die Skala wurde auch hier so

149 Zur Wahrung von Geschaftsgeheimnissen wurde zu jedem Punkt eine um Null gleichverteilte
Zufallszahl addiert.
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(262) Trotz eines stark sinkenden Marktvolumens und eines sehr heterogenen Portfolios
hinsichtlich Auflage, Qualitat, Leserschwerpunkte, Erscheinungsweisen sind die Netto-
Preise seit Jahren gleichférmig und praktisch konstant. Der Riickgang zwischen 2008 und
2010 betrifft im Wesentlichen nur die hochpreisigen Produkte von Burda. Der Ruckgang
der Preise von Springer und Bauer liegt in keinem relevanten Bereich. Die Preise von
FMG sind im gleichen Zeitraum dagegen sogar geringfiigig angestiegen. Eine Reaktion
auf den Rickgang des Marktvolumens ist praktisch gar nicht erkennbar. Eine jahrelange
gleichférmige Entwicklung der Preise in dem von hoher Konzentration gepragten Pro-
grammzeitschriftenmarkt bei einer erheblichen Heterogenitat des Produkts Anzeigenwer-
bung zeigt daher, dass ein hinreichender Preissetzungsspielraum fir die Oligopolisten

bestanden hat.*

(263) Die Beschlussabteilung hat auch keine konkreten Wettbewerbsvorstof3e feststellen
kénnen. Die befragten Verlage haben auf die ausdriickliche Frage nach Wettbewerbsvor-

stolRen lediglich redaktionelle Mal3Bhahmen benannt, obwohl explizit auch nach Wettbe-

150 Bei der Berechnung des durchschnittlichen TAP wurden die Nettopreise der einzelnen Titel mit

der Auflage des jeweiligen Titels gewichtet.
1 BGH, Beschluss vom 8. Juli 2010 — KVR 4/09 — Springer/ProSieben II, Rn. 34 (juris).
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werbsvorstéRen auf dem Anzeigenmarkt gefragt wurde.**? Die wenigen genannten MaR-
nahmen sind — wie oben dargestellt — im Ubrigen nicht Ausdruck von wesentlichem Wett-
bewerb und weitgehend sofort sanktioniert worden. Preiswettbewerb ist von keinem der

Verlage vorgetragen worden.

cc) FMG und Burda als Teil des Oligopols

(264) FMG und Burda sind als Teil des Oligopols anzusehen. Rechnerisch sind auf dem
Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften sowohl die Vermutung eines Duopols von Bau-
er und Springer als auch eines Dreier-Oligopols von Bauer, Springer und Burda erfullt.
FMG und Burda im Falle eines Duopols bzw. FMG im Falle eines Dreier-Oligopols waren
in diesem Falle AuBenwettbewerber. Dies entspricht nach den Ermittlungen jedoch nicht

den tatsadchlichen Marktverhaltnissen.

(265) Burda und FMG sind ebenso wie Bauer und Springer im Bereich der Publikumszeitschrif-
ten breit aufgestellt und verfiigen damit Uber die gleiche Kostenstruktur wie die beiden
groBeren Marktteilnehmer. Der Prozess der Anzeigenvermarktung lauft in gleicher Weise
ab. Die zwischen FMG und Burda herrschende gemeinsame Anzeigenvermarktung bietet
den Unternehmen daruber hinaus gegenwartig die Moglichkeit zu einer deutlich erhdhten
Transparenz beziiglich sdmtlicher Wettbewerbsparameter einschlie3lich der Preise gera-
de zwischen diesen beiden Unternehmen und starkt daher deren Reaktionsverbundenheit

nochmals erheblich.

(266) Burda und FMG haben auBerdem auch bisher an der impliziten Kollusion aller Unterneh-
men im Markt teilgenommen: Keines der beiden Unternehmen hat in den vergangenen
Jahren versucht, durch PreisvorstoR3e zu wachsen. Im Gegenteil sind die TAPs der beiden
kleinen Unternehmen im gemeinsamen Durchschnitt weniger zurlickgegangen bzw. star-
ker gestiegen als die der beiden groRen.'* Die Preise von FMG sind im betrachteten Zeit-
raum unbeweglich geblieben. Die Nettopreise von Burda pro Anzeigenseite, die auch im
Vergleich zu den Preisen vergleichbarer Titel von Bauer und Springer sehr hoch waren,

haben sich an die tbrigen Oligopolisten etwas angeglichen. Dies ist jedoch entgegen der

132 antworten der Verlage Bauer (Bl. 417 der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverla-

ge), Burda (BI. 18ff. der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage Burda), FMG (BI.
90 der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage Gong-Verlag) und Springer (Bl. 3w
der Akte B6-65/13, Band Befragung Zeitschriftenverlage) zu Frage 33 des Auskunftsbeschlus-
ses vom 18. bzw. 20. September 2013.

%% Die genaue TAP-Entwicklung der einzelnen Unternehmen ist Geschéaftsgeheimnis.
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Ansicht von Burda®* kein Hinweis darauf, dass Burda nicht Teil des Oligopols ist. Es zeigt
vielmehr, dass die innerhalb des Programmzeitschriftenbereichs bestehende relative Al-
leinstellung von TV Spielfilm sich in den letzten Jahren etwas relativiert hat. Damit ent-
spricht es entgegen dem Vortrag von Burda eben nicht den Tatsachen, dass es Burda
anders als den anderen Marktteilnehmern nicht méglich sei, die Preise fir Anzeigen dau-
erhaft iiber den Marktpreis zu heben.™® Im Gegenteil gelingt dies Burda bei einem Preis-
vergleich auch einzelner Titel gerade besonders gut. Die Tatsache, dass der TAP von
Burda im betrachteten Zeitraum gestiegen ist, ist darauf zurtickzufiihren, dass der Aufla-
genrickgang von Burda nicht vollstdndig durch eine Absenkung des Nettopreises pro
Seite kompensiert worden ist. Auch dies ist Indiz fir bestehenden Preissetzungsspiel-

raum.

(267) FUr eine implizite Kollusion aller vier Unternehmen spricht aber auch die Situation auf dem
Lesermarkt. Bei der Analyse, ob auf einem Markt die strukturellen Bedingungen fir ein
kollusives Verhalten vorliegen und bei der Ermittlung, ob tatsachliches Wettbewerbsver-
halten beobachtet werden kann, kann im Fall zweiseitiger Markte nicht isoliert nur einer
der beiden Markte betrachtet werden. Denn ein wettbewerblicher Vorstol3 auf einem der

beiden Mérkte fuhrt immer auch zu Veranderungen auf dem anderen Markt.

(268) Im Fall der Programmzeitschriften ist damit davon auszugehen, dass Veranderungen auf
dem Lesermarkt Folgen fir das Gleichgewicht auf dem Anzeigenmarkt haben: Wenn es
einem Verlag gelingt, durch einen wettbewerblichen Vorsto3 auf dem Lesermarkt die
Reichweite eines Titels signifikant zu steigern, fuhrt dies zunéchst zu einer Verschiebung
der Marktanteile auf dem Lesermarkt. Es flhrt aber auch zu Veranderungen auf dem An-
zeigenmarkt: Wenn der Verlag die Nettopreise fiir Anzeigen nicht erhoht, sinkt aufgrund
der gestiegenen Auflage der TAP. Anzeigenkunden wirden dann zu dem Titel mit dem
niedrigeren TAP wechseln, faktisch wére dies ein wettbewerblicher Vorstol3 auch auf dem
Anzeigenmarkt. Wenn der Verlag den Nettopreis fur Anzeigen erhdht, so dass der TAP
konstant bleibt, steigt dennoch sein Umsatz und damit sein Marktanteil auf dem Anzei-

genmarkt.

(269) Eine isolierte Betrachtung des Verhaltens auf Leser- und auf Anzeigenseite ist daher nicht

sachgerecht. Auf dem Lesermarkt wurde dargestellt, dass keiner der vier Marktteilnehmer

154 Stellungnahme Burda vom 17. Marz 2014, S. 6 ff., Bl. 2247ff. der Akte.
195 Stellungnahme Burda vom 17. Marz 2014, S. 7., Bl. 2248 der Akte.



- 107 -

einen Anreiz hat, wettbewerbliche Vorst63e zu unternehmen, und jeder der vier Marktteil-
nehmer die Mdglichkeit hat, auf wettbewerbliche Vorstdl3e der anderen zeitnah zu reagie-
ren. Entsprechend bestehen diese Mdglichkeiten auch auf dem Anzeigenmarkt. Die hohe
Transparenz ermdglicht es Burda und FMG ebenso wie den beiden anderen, zeitnah

wettbewerbliche VorstoRRe zu erkennen und zu sanktionieren.

dd) Kein ausreichender potentieller Wettbewerb

(270) In gleicher Weise wie auf dem Lesermarkt kdnnte rtv potentieller Wettbewerber sein,
obgleich auch hier ein Markteintritt mit den gleichen Argumenten wie auf dem Lesermarkt

nicht hinreichend wahrscheinlich ist.

(271) Durch die bereits beim Lesermarkt beschriebenen Marktzutrittsschranken fur das
Herausgeben von Programmzeitschriften wird ein Markteintritt auch auf dem Anzeigen-
markt fir Programmzeitschriften erschwert. Der den Oligopolmitgliedern auf dem Leser-
markt zugewachsene Handlungsspielraum Ubertragt sich spiegelbildlich auf den Anzei-
genmarkt. Bei Kuppelprodukten wie Print-Medien, die aus einem redaktionellen und ei-
nem Anzeigenteil bestehen, setzt ein Vordringen in den Markt ein paralleles Vordringen in
beide Markte voraus, so dass den zu tUberwindenden Marktzutrittsschranken ein besonde-

res Gewicht zukommt.*°®

ee) Kein ausreichender Substitutionswettbewerb

(272) Es findet nach den Ermittlungen auch kein relevanter Substitutionswettbewerb statt.
Substitutionswettbewerb, also Wettbewerb mit nicht zum relevanten Markt gehérenden
Produkten, richtet sich zunachst gegen alle auf diesem Markt angebotenen Produkte,
gleich von welchen der auf dem Markt tatigen Unternehmen sie stammen. Substitutions-
wettbewerb kann von mehreren Waren oder Dienstleistungen, die verschiedenen sachli-
chen Markten zuzuordnen sind, auf die substituierbaren Guter und Leistungen ausgehen.
Die Intensitat kann unterschiedlich sein, je nachdem, wie gut die eine Ware aus Nachfra-
gersicht zu ersetzen geeignet ist. Bei heterogenen Waren oder Dienstleistungen kann die
Intensitat des Substitutionswettbewerbs auch fur die einzelnen Anbieter auf dem Primar-

markt unterschiedlich sein.’

%% BGH, Beschluss vom 29. September 1981 — KVR 2/80 — StraRenverkaufszeitungen.
" BGH, Beschluss vom 2. Oktober 1984 — KVR 5/83 — Gruner + Jahr/ Zeit |, Rn. 34 f.



- 108 -

(273) Nach den Ermittlungen der Beschlussabteilung sind die Anbieter auf dem Anzeigenmarkt
fur Programmzeitschriften Substitutionswettbewerb durch andere reichweitenstarke Medi-
en ausgesetzt. Substitutionswettbewerb kommt insbesondere von suchungebundener und
suchgebundener Online-Werbung, aber auch vom Fernsehen, von anderen Publikums-
zeitschriften, insbesondere aktuellen Zeitschriften und Magazinen, und vom Horfunk. Alle
Verlage haben darauf ausdricklich hingewiesen, dies wurde aber auch von den Media-

agenturen bestétigt.*®

(274) Der Substitutionswettbewerb ist nach den Ermittlungen als etwas starker als auf dem
Lesermarkt einzustufen. Gleichwohl geht von den anderen Zeitschriften und Zeitungen
kein hinreichender Wettbewerbsdruck aus. Nach dem Ergebnis der Befragung der Media-
agenturen wirde das Buchungsvolumen bei einer Preiserhhung um 10 % im Mittel nur
um 25 % absinken.’® Der Substitutionswettbewerb zu anderen Medien auRerhalb des
Printbereichs wird auch dadurch eingeschrankt, dass nach den Ermittlungen der Be-
schlussabteilung die Anzeigenkunden zunéchst Budgets fir einzelne Mediengruppen fest-
legen und dann innerhalb dieser Budgets Uber die Einzelbuchungen entscheiden. Dieses
Vorgehen erschwert zumindest einen kurzfristigen Wechsel zwischen den verschiedenen

Medien wie Print, Online und TV.

ff)  Keine gegengewichtige Marktmacht

(275) Auch von der Marktgegenseite — insbesondere den Mediaagenturen als Nachfrager —
geht kein Wettbewerbsdruck aus, der so stark ist, dass er die gemeinsame Marktposition
der Oligopolisten in ihrer Gesamtheit relativieren wirde. Auf Seite der Anzeigenkunden
besteht keine Konzentration. Jedem der vier im Markt tatigen Unternehmen stehen etwa
200 bis 400 Anzeigenkunden gegeniber. Die rechnerische Konzentration auf der Agen-
turseite, auf die ca. 90 % des verhandelten Volumens fallt, reicht fur die Annahme von

Nachfragemacht fiir sich gesehen nicht aus.*®

(276) Nachfragemacht eines Abnehmers kann erst dann die Marktmacht von Anbietern

relativieren, wenn mehrere Voraussetzungen erfullt sind. Zum einen muss ein Nachfrager

18 Antworten auf Fragen 23 und 24 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Be-

fragung Mediaagenturen der Akte.

199 Antworten auf Frage 25 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Befragung

Mediaagenturen der Akte.

%9 50 auch Kommission, Entscheidung vom 9. Januar 2014 — Comp./M 7023 — Publicis/Omni-

com, Rn. 333 f.
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fir einen Anbieter wirtschaftlich so bedeutsam sein, dass ein mdglicher Verlust dieses
Nachfragers kurzfristig durch die Akquirierung anderer Kunden nicht kompensiert werden
kann.'® Zum anderen miissen dem Nachfrager alternative Bezugsquellen zur Verfiigung
stehen, die er gegeniber marktméachtigen Anbietern ins Spiel bringen kann. Alternative
Bezugsquellen erhéhen die Verhandlungsstarke (Drohpunkt) eines Nachfragers, weil er in
Verhandlungen mit dem Bezug aus alternativen Quellen ,drohen” und somit ein giinstige-
res Verhandlungsergebnis durchsetzen kann. Eine solche Drohung entfaltet nur Wirkung,
wenn sie glaubhaft ist, alternative Bezugsquellen also vergleichbare Konditionen und glei-
che Qualitat bieten, Uber ausreichende Kapazitaten verfliigen und zeitnah tatsachlich ver-
fugbar sind. Eine derartige Drohung kénnte auch dann bestehen, wenn die Nachfrager in
der Lage waren, durch vertikale Integration zur Eigenproduktion eines Produktes Uberzu-

gehen, was hier allerdings ganz offensichtlich nicht glaubhaft ware.

(277) Die Mediaagenturen kénnen hiernach die Verhaltensspielrdume der Oligopolisten auf dem

182 nicht maR-

Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften entgegen dem Vortrag von Burda
geblich beschranken. Dies wére auf dem konkreten Markt nur méglich, wenn die Media-
agenturen in der Lage waren, die Kundenbudgets in groRem Ausmald zu biindeln. Nur
dann wére die Drohung, Werbebudget in einem nennenswerten Ausmald abzuziehen,
auch glaubhaft. Die Media-Agenturen verhandeln jedoch mit den Verlagen fir jeden Kun-
den einzeln, und jeder Kunde fur sich kann aufgrund der relativ geringen Grol3e keine
Nachfragemacht begriinden. Die Hohe von Preisen und Rabatten, die die Verlage gewah-
ren, hangen in erster Linie von kundenindividuellen Eigenschaften ab wie dem Umsatzvo-
lumen bei dem betreffenden Verlag in der Vergangenheit oder der Attraktivitat des zu be-
werbenden Produktes oder der Marke. Die Grol3e der Mediaagentur spielt nur eine nach-
rangige Rolle. Die Entscheidung Uber eine Belegung liegt bei den Kunden, nicht bei den
Media-Agenturen. In der Regel sind es auch die Kunden, die einen Vertrag mit dem Ver-
markter schlieBen und getrennt dazu die Mediaagentur vergliten. Auch sind die Anzei-
genkunden teilweise bei den Verhandlungen anwesend, ein Umstand, der eine Blindelung
ebenfalls verhindert.'®®* Zusammenfassend lasst sich die Rolle der Mediaagentur eher als

die eines Dienstleisters fir den Anzeigenkunden beschreiben als dass es sich dabei um

181 BKartA, Leitfaden zur Marktbeherrschung, Rn. 79 f.

162 gstellungnahme Burda vom 17. Marz 2014, S. 8 f., Bl. 2248f. der Akte.

183 Antworten auf Fragen 6, 8 und 9 des Auskunftsbeschlusses vom 15. Januar 2014, Band Be-

fragung Mediaagenturen der Akte; Antworten auf Fragen 5, 13 und 14 vom 13. September
2013, Akte B6-65/13, Bande Befragung Mediaagenturen.
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eine eigene Marktstufe handelt. Entsprechend kommt es bei der Beurteilung, ob Nachfra-
gemacht vorliegt, in erster Linie auf die Anzeigenkunden, deren Konzentration und Nach-

frageverhalten, und nur indirekt auf die Mediaagenturen an.

(278) Es ist den Mediaagenturen moglich, mit dem Abzug des Budgets des jeweiligen
Anzeigenkunden, Uber dessen Budget verhandelt wird, zu drohen. Sie sind jedoch nicht in
der Lage, auch die Budgets der anderen oder gar aller von ihnen beratenen Anzeigen-
kunden abzuziehen, ohne diese auch mit in die Verhandlungen einzubeziehen. Eine sol-
che Strategie kénnen die Agenturen also schon deshalb nicht verfolgen, weil es den
kaufmannischen Interessen ihrer Kunden zuwiderlaufen wirde und daher nicht mit deren
Einverstandnis zu rechnen ware. Da die Agenturen somit nicht uneingeschrankt Gber das
Budget ihrer Kunden verfiigen kénnen, wére eine solche nicht umsetzbar und damit nicht
glaubhaft. Die jeweils verhandelten Einzelbudgets sind auch so klein, dass eine glaubhaf-
te Drohung mit einer einzelnen Anzeigenumschichtung die Verhaltensspielrdume der Oli-
gopolmitglieder nicht beschranken kann. Im Ubrigen entspricht die Biindelung des Anzei-
genvolumens eines Kunden bei einem bestimmten Verlag oder Vermarkter, um auf diese
Weise Druck bei den anderen Verlagen auszuliben, nicht dem Vorgehen der Mediaagen-
turen, die vielmehr fur ihre Kunden eine Multi-Sourcing-Strategie verfolgen, indem sie
nach Titeln und Zielgruppen und gerade nicht nach Vermarktern orientiert buchen.'®
Selbst wenn sie auf diese Weise vorgehen wirden, kdnnte dies niemals gegen die Vor-

stellung ihrer Kunden durchgesetzt werden.

(279) Eine glaubhafte Drohung kénnten die Mediaagenturen fir die Anzeigenflachen ausspre-
chen, die sie in eigenem Namen und auf eigene Rechnung zum spateren Weitervertrieb
bei den Verlagen bzw. Vermarktern einkaufen. Dies macht im Print-Bereich jedoch nur
einen geringen Anteil des Budgets der Agenturen aus, so dass die damit verbundenen
Umsatzvolumina fur die Verlage ebenfalls zu klein sind, um deren Verhaltensspielraume

zu beschranken.®®

(280) Die zweite Moglichkeit, das Oligopol zu destabilisieren, lage in langfristigen Vertragen, die
eine zeitnahe Sanktionsmoglichkeit der Oligopolisten verhindern wirden und preisliche

Wettbewerbsvorstolie rentabel machen wirden. Auch dieses ist hier nicht gegeben. Es

164 Antworten auf Frage 69 des Auskunftsbeschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13,

Bande Befragung Mediaagenturen.

1% Antworten auf Frage 6 des Auskunftsbeschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Mediaagenturen.
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wird jahrlich verhandelt, eine Sanktion von Rabattvorstdf3en ist unmittelbar méglich. Daru-
ber hinaus besteht bei den vorliegenden Vertrdgen auch die Notwendigkeit haufigerer
unterjahriger Verhandlungen uber Preise, Rabatte und Konditionen. Ein fortlaufender Ver-
handlungsprozess ware jedoch entbehrlich, wirden die nachfragenden Mediaagenturen
vermoge ihrer Uberragenden Marktmacht die Preise vorgeben kénnen, ohne dass die An-
bieter im Wettbewerb zueinander hierauf reagieren kénnten.**® Die Agenturen verhandeln
im Durchschnitt 2- bis 3-mal im Jahr je Anzeigenkunde mit den Verlagen, soweit Bedarf
besteht auch haufiger.®’ Bei diesen Verhandlungen werden die Jahresvereinbarungen

verhandelt.

(281) SchlieBlich kann fur eine Nachfragemacht der Mediaagenturen nicht vorgebracht werden,
dass diese bestimmten Verlagen mangels hinreichender Bedeutung ,keinen Termin® flr
eine Verhandlung geben wirden und von vornherein nur bestimmte Vermarktungsunter-
nehmen ansprechen wirden. Zumindest hat sich dieser Vortrag nicht bestatigt. Vielmehr
haben die Mediaagenturen explizit angegeben, dass sie keine internen Beschrankungen
Uber die Zahl der Vermarkter im Printbereich haben, und es hat sich auch gezeigt, dass
alle Mediaagenturen mit allen groRen Publikumszeitschriftenverlagen Verhandlungen

durchfiihren.®®

gg) Keine einzelmarktbeherrschende Stellung von Bauer

(282) Die Ermittlungen auf dem Anzeigenmarkt haben ergeben, dass der Markt durch implizite
Kollusion aller vier Anbieter im Markt gepragt ist. Bauer verfigt nicht Uber eine einzel-
marktbeherrschende Stellung, obwohl die Vermutung des § 18 Abs. 4 GWB flr Bauer
erflllt ist. Denn eine Einzelmarktbeherrschung von Bauer wirde implizieren, dass Bauer
in der Lage ist, eigenstandig und ohne Mitwirkung der anderen Unternehmen die Preise
im Markt Gber das Wettbewerbsniveau zu erhdhen, wahrend die anderen Unternehmen
im Markt dazu nicht in der Lage sind. Ein solcher alleiniger Verhaltensspielraum von Bau-
er, kombiniert mit einer Ohnmacht der anderen Anbieter, besteht nach den Ermittlungen

nicht.

16 OLG Dusseldorf, Beschluss vom 3. Dezember 2008 — VI-Kart 7/06 — Springer/ProSieben, Rn.
67 (juris).

%7 Antworten auf Frage 8 des Auskunftsbeschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Mediaagenturen.



-112 -

(283) Fur eine Einzelmarktbeherrschung wirde auch im Anzeigenmarkt ausschlieZlich der
Marktanteil von mehr als 40 %, mit dem (auch) die Einzelmarktbeherrschungsvermutung
gemal 8§ 18 Abs. 4 GWB erfullt ware, sprechen. Da auch hier die Gbrigen Vermutungen
erflllt sind, kann hieraus kein sinnvoller Schluss auf die tatsdchliche Marktmachtsituation
gezogen werden. Auch im Anzeigenmarkt ist der Marktanteilsabstand zu dem néachsten,
sehr potenten Wettbewerber Springer mit 25-30 % nicht so erheblich, dass die Marktstruk-
tur offensichtlich eine Einzelmarktbeherrschung indizieren wirde. Vielmehr zeigen die
Ermittlungen deutlich, dass sowohl die Marktstrukturen als auch das Marktverhalten der

Marktteilnehmer einem marktbeherrschenden Oligopol entsprechen.

(284) Das tatsachliche Wettbewerbsverhalten der anderen Verlage aufer Bauer ist nicht rein
reaktiv. Vielmehr wird die implizite Koordinierung im Markt von allen Marktteilnehmern
gleichermal3en betrieben. Insbesondere konnten trotz des massiven Einbruchs des
Marktvolumens alle Verlage das Preisniveau konstant halten. Lediglich Burda hat, von
einem sehr hohen Preisniveau kommend, eine Anpassung vorgenommen. Auch ist er-

kennbar, dass im Anzeigenmarkt vor allem Springer ein enger Wettbewerber ist.

(285) Gegen eine Einzelmarktbeherrschung von Bauer spricht schlieBlich die sehr starke
Vermarktungsprasenz der dbrigen Verlage im Printbereich. Nach einer Erhebung von
statista anhand der Nielsen-Werbeumsétze ist Springer im Printbereich (einschlief3lich
Zeitungen) im Zeitraum Januar bis September 2013 mit erheblichem Abstand der grof3te
Printvermarkter gefolgt von Burda. Bauer steht mit seiner Printvermarktungsorganisation
an vierter Stelle nach Gruner & Jahr. FMG steht an sechster Stelle, wobei die Zeitschriften

in dem erhobenen Zeitraum schon bei Burda vermarktet wurden:

188 Antworten auf Frage 10 des Auskunftsbeschlusses vom 13. September 2013, Akte B6-65/13,
Bande Befragung Mediaagenturen; Antworten auf Frage 4 des Auskunftsbeschlusses vom 15.
Januar 2014, Band Befragung Mediaagenturen der Akte.
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Rang Vermarkter Bruttowerbeumsatz
1. Axel Springer 900 Mio.
2. Burda Community Network 450 Mio.
3. Gruner + Jahr 380 Mio.
4. Bauer 260 Mio.
5. IQ Meda Marketing 190 Mio.
6. FMG (Tageszeitungen) 150 Mio.
7. Siuddeutscher Verlag 100 Mio.
8. Spiegel QC 100 Mio.
9. Motor Presse Stuttgart 95 Mio.
10. Condé Nast 95 Mio.

Quelle: statista 2014%°

(286) Auch bei Berticksichtigung der Tatsache, dass bei den Springer-Umsatzen die BILD
einbezogen ist, ist das Unternehmen als starker Vermarkter von Publikumszeitschriften
anzusehen. Die Vermarktung im Umfeld von weiteren Printobjekten und die insgesamt
anzubietende Reichweite wird jedoch in der Branche als essentiell fir den Vermarktungs-
erfolg angesehen. Hier hat Bauer jedoch keine herausgehobene Stellung. Die Verlage

zéhlen vielmehr alle vier zu den grof3ten Print-Vermarktern in Deutschland.

b)  Verstarkung

(287) Durch den Erwerb der Programmezeitschriftentitel ist auf dem Markt fir Programmzeit-
schriften eine erhebliche Behinderung wirksamen Wettbewerbs im Sinne des § 36 GWB
anzunehmen. Es sind im Wesentlichen dieselben Effekte wie auf dem Lesermarkt hervor-
zuheben. Die Zahl der Teilnehmer im Oligopol reduziert sich von vier auf drei, die Sym-

metrie zwischen den verbleibenden Anbietern im Markt steigt.

(1) Verengung des Oligopols von vier auf drei Teilnehmer

(288) Durch den Zusammenschluss verschlechtert sich die Wettbewerbssituation auf dem Markt

erheblich, da sich das Oligopol von vier auf drei Teilnehmer verengt. Die Zahl der Teil-

189 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/221053/umfrage/die-groessten-vermarkter-von-
publikumszeitschriften/.
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nehmer ist einer der wichtigsten oder der wichtigste Faktor bei Prifung impliziter Kollusion
(s. Rn. (178)). Durch eine sinkende Teilnehmerzahl steigen die Moglichkeiten impliziter

Kollusion, die Stabilitat einer Kollusion erhoht sich.

(289) Im Teilsegment der wdchentlichen, stark im Abonnement vertriebenen Titel wie Horzu,
Gong, Funkuhr und TV Héren und Sehen wiirde, da Burda dort nicht tatig ist, die Zahl der
Anbieter sogar von drei auf zwei verringert. In diesem Segment waren nach dem Zusam-
menschluss nur noch FMG und Bauer téatig. Der Anreiz, einen wettbewerblichen Vorstol3
zu unternehmen, ist umso geringer, je hoher der Marktanteil ist, den ein Anbieter ohnehin
schon hat. Denn zum einen schadet man, je hoher der eigene Marktanteil, umso mehr
auch sich selbst mit einem preislichen Vorstol3. Zum anderen ist der Vorteil, den man sich
durch einen gestiegenen Marktanteil verschaffen kann, immer schwieriger zu erreichen.
Unternimmt ein Anbieter dennoch einen wettbewerblichen Vorstol3, schadet der andere
mit seiner Sanktion — einem preislichen VorstoR in vergleichbarer Héhe — keinem Dritten

im Markt, sondern nur dem Unternehmen, das den VorstoR unternommen hat.

(2) Symmetrie nimmt zu

(290) Auch im Anzeigenmarkt steigt die Symmetrie durch den Zusammenschluss. Die
zunehmende Symmetrie erleichtert die Kollusion, weil &hnliche Anbieter &hnliche Vorstel-
lungen Uber ein kollusives Gleichgewicht haben. Dabei ist die bereits fir den Lesermarkt
dargestellte Erh6hung der Titelsymmetrie auch fir den Anzeigenmarkt relevant. Denn wie
dargestellt kann im Fall zweiseitiger Markte nicht isoliert nur einer der beiden Markte be-
trachtet werden. Die Strukturveranderungen auf einem der beiden Markte fihren immer

auch zu Veranderungen auf dem anderen Markt.

(291) Auf dem Lesermarkt wurde dargestellt, dass sich im Segment der wochentlichen Titel die
Symmetrie zwischen den Anbietern erhdht. Bisher war Bauer dort der starkste Anbieter;
relativ dicht gefolgt von Springer und mit deutlich groRerem Abstand FMG. Nach der Fu-
sion ware FMG in diesem Bereich der gréf3te Anbieter, aber nur mit geringem Abstand
gefolgt von Bauer. Darlber hinaus wird das Produktportfolio durch eine weitere auflagen-
starke zweiwdchentlich erscheinende Programmzeitschrift gestarkt (TV Digital). Die
Symmetrie senkt zusatzlich den Anreiz, wettbewerbliche Vorstdl3e zu unternehmen und
stabilisiert so das Gleichgewicht in diesem Segment. Wettbewerbsverhalten bezogen auf
das Produktportfolio ist gleichzeitig ein bedeutsamer Parameter auf dem Anzeigenmarkt.

Denn die Reichweite und Auflage hat direkten Einfluss auf den Anzeigenpreis. Eine hohe
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Titelsymmetrie verschlechtert damit auch die Strukturbedingungen auf dem Anzeigen-

markt.

(292) Auch auf dem Anzeigenmarkt wird durch den Zusammenschluss die Marktstruktur nicht
so verandert, dass mit einem Wiederaufleben des Binnenwettbewerbs zwischen den Oli-
gopolmitgliedern zu rechnen ist.!” Vielmehr wird auch hier die Konzentration auf dem
Markt erheblich erhéht, da sich mit dem Zusammenschluss mehr als 80 % der Marktantei-
le nur noch auf zwei Unternehmen verteilen. Der von den Beteiligten gedul3erte Gedanke
der ,Aufholfusion” kann auch hier nicht als positive Wirkung des Zusammenschlusses
herangezogen werden. Dies lasst sich insbesondere nicht bei Berticksichtigung der Ver-
teilung der oben dargestellten Vermarktungskrafte im Printbereich annehmen, da Bauer
hier gerade nicht fihrend ist. Es ist auch hier nicht ersichtlich, dass der Zusammenschluss

erst ermoglichen wirde, dem Marktfiihrer Konkurrenz zu machen.

(293) Die durch die Verringerung der Teilnehmerzahl und die erhdhte Symmetrie bewirkte
Verstarkung einer oligopolistischen marktbeherrschenden Stellung stellt eine erhebliche
Behinderung wirksamen Wettbewerbs im Sinne des 8 36 Abs. 1 GWB dar. Eine Prufung
eines weitergehenden Erheblichkeitskriteriums Uber das Regelbeispiel hinaus sieht das

Gesetz wie dargestellt nicht vor.

[ll. Beilagen in Programmzeitschriften

(294) Von dem Zusammenschluss ist schlieBlich auch ein etwaiger Markt flr Beilagen in
Programmzeitschriften betroffen. Ob Beilagen in Programmzeitschriften einen separaten
Markt bilden oder ob diese einem weiteren Markt flr Beilagen in Publikumszeitschriften
zuzuordnen sind, ist fraglich, kann jedoch gegenwaértig offen bleiben. Bei einer engen
Marktabgrenzung eines separaten Markts fur Beilagen in Programmzeitschriften entspréa-
chen die Marktanteile und die sonstigen Marktbedingungen allerdings denen auf dem An-
zeigenmarkt, so dass auch hier eine erhebliche Behinderung des Wettbewerbs gemaf
§ 36 Abs. 1 GWB anzunehmen wére.

7% vgl. zu dieser Anforderung BGH, Beschluss vom 8. Juni 2010 — KVR 4/09 — Springer/Pro Sie-
ben I, Rn. 45.
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IV. Ratselzeitschriften

(295) Mit dem Erwerb der alle zwei Monate erscheinenden Programmzeitschriftenderivate
Horzu Réatsel und Bildwoche Raétsel ist von dem Zusammenschluss schlief3lich der Le-
sermarkt fur Ratselzeitschriften betroffen. Dabei handelt sich um Hefte, die im Wesentli-
chen nur aus Ratseln bestehen. Ratselzeitschriften enthalten in der Regel keine Anzei-
gen. Umsétze werden im Wesentlichen nur mit dem Vertrieb erzielt. Eine erhebliche Be-
hinderung wirksamen Wettbewerbs im Sinne des 8 36 Abs. 1 S. 1 GWB ist auf dem Le-

sermarkt nicht zu erwarten.

1. Marktabgrenzung

(296) Der Lesermarkt umfasst mindestens alle Ratselzeitschriften unabhangig von der Art der
im Heft enthaltenen Ratsel. Eine Unterteilung des Marktes in Sudokus und andere Réatsel,

wie sie von der Bastei Liibbe vorgetragen wird,*"*

ist nicht sachgerecht. Denkbar ist zwar,
dass aus der fir das Bedarfsmarktkonzept maRRgeblichen Sicht der Nachfrager bestimmte
Ratselarten untereinander nicht austauschbar sind. Es ist jedoch von einer hohen Ange-
botsumstellungsflexibilitdt auszugehen, da jeder Anbieter von Ratselheften bei Vorliegen
gunstiger Wettbewerbsbedingungen jederzeit sein Sortiment auf alle Ratselarten umstel-
len kénnte.'”? Denn hierfirr sind lediglich der Bezug der betreffenden Ratsel von einem
Ratsellieferanten, die Zusammenstellung in einem Heft und der Druck erforderlich. Ratsel-
lieferanten fertigen in einem vorgegebenen Rahmen bezlglich der Art und Anzahl der
Ratsel, dem Schwierigkeitsgrad, der Seitengréf3e und anderen vorgegebenen Kriterien
Ratsel. Dazu bedienen sie sich einer Software, mit der sie diverse Ratselarten in vorge-
gebenem Rahmen produzieren kdnnen. Neben der eigentlichen Software ist fir Rétsel,
die Sprache verwenden, die Pflege eines Wortschatzes oder Wissensstamms elementar.
Dafir beschaftigen Ratsellieferanten Redakteure oder Lektoren, die diese Ratselsyntax
pflegen. Bei reinen Zahlenratseln — wie es bei Sudoku der Fall ist — wird dies nicht ben6-
tigt. Der Bezug dieser Ratsel ist problemlos und mit nicht nennenswerten Investitionen

verbunden.

(297) Es spricht im Hinblick auf eine hohe Angebotsumstellungsflexibilitdt einiges dafir, dass

auch andere Publikumszeitschriften in den Ratselzeitschriftenmarkt einzubeziehen sind.

171 Bastei Liibbe, Schreiben vom 20. Marz 2014, S. 4., Bl. 2496 der Akte.

72 ygl. BGH, Beschluss vom 16. Januar 2007 — KVR 12/06 — BGHZ 170, 299-311 — National
Geographic I, Rn. 20 (juris).
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Denn fur die Erstellung einer Ratselzeitschrift benétigt ein Verlag fur Publikumszeitschrif-
ten, der bereits Uber einen Vertrieb und Druckvertrage verfugt, lediglich Réatsel. Da Rat-
selzeitschriften in der Regel keine Anzeigen enthalten, ist keine Anzeigenvermarktung
erforderlich und auch kein paralleler Marktzutritt auf zwei Markten bzw. zwei Seiten einer
Plattform, wie dies auf Zeitschriften, die sowohl Leser- als auch Anzeigenerlése erzielen,
der Fall ist. Selbst die Kontakte zu einem Ratsellieferanten musste ein Verlag, der Publi-
kumszeitschriften herausgibt, bei der Erstellung eines neuen Titels aus dem Bereich der
Ratselzeitschriften nicht neu kntpfen. In der Regel besteht ohnehin bereits eine Lieferbe-
ziehung zu einem Ratsellieferanten fir die Ratselseiten anderer Zeitschriften, da fast alle

Publikumszeitschriften Ratsel enthalten. Letztlich kann die Frage jedoch offenbleiben.

2. Keine erhebliche Behinderung des Wettbewerbs

(298) Auch bei der engeren Abgrenzung fur Ratselzeitschriften fuhrt der Zusammenschluss

nicht zu einer erheblichen Behinderung des Wettbewerbs.

(299) Die Begrindung oder Verstarkung einer marktbeherrschenden Stellung ist nicht zu
erwarten. Die Umsatze auf einem Markt fur Ratselzeitschriften liegen nach Schatzungen
der Marktteilnehmer zwischen 70 Mio. Euro und 100 Mio. Euro auf Basis von Endabgabe-
preisen.!” Auf diesem Markt verfiigt FMG mit seiner Tochter Deutsche Rétselverlag
GmbH (DRV) iiber einen Marktanteil von 15 bis 25 %.'"* Damit ist der Schwellenwert des
§ 18 Abs. 4 GWB der Vermutung einer marktbeherrschenden Stellung fiir den DRV nicht
erfillt. Der Marktanteilszuwachs durch die Ubernahme der beiden Titel Bildwoche Ratsel
und Horzu Ratsel liegt auch auf der Grundlage der niedrigsten Schatzung Uber das
Marktvolumen in Summe deutlich unter 1 %. Eine Marktbeherrschung ist im Hinblick auf
die dargestellten niedrigen Marktzutrittsschranken nicht ersichtlich. Auch eine Behinde-

rung durch unilaterale Effekte kann aus diesem Grunde ausgeschlossen werden.

1% Klambt-Verlag, Email vom 11. Marz 2014, Bl. 1677ff. der Akte; FMG, Schreiben vom 19. Marz
2014, S. 3, Bl. 2476 der Akte, und Email vom 24. Méarz 2014, Bl. 2509f. der Akte; Bastei Lubbe,
Schreiben vom 20. Méarz 2014 (Angaben auf S. 2, S. 3 und S. 4 und eigene Berechnungen), Bl.
2494 der Akte.

1" EMG, Schreiben vom 19. Mérz 2014, S. 3, a.a.0., und Email vom 24. Marz 2014, a.a.O., eige-
nen Berechnungen auf Grundlage der Marktvolumenschatzungen der Marktteilnehmer.
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V. Abwéagungsklausel, 8§ 36 Abs. 1 Nr. 1 GWB

(300) Die Voraussetzungen der Abwagungsklausel, auf die sich die Beteiligten berufen, sind
nicht dargelegt und auch nicht ersichtlich. Weder haben die Beteiligten strukturelle Ver-
besserungswirkungen auf den moglichen Markten nachgewiesen oder auch nur substan-
tiiert vorgetragen, noch sind fiir ein Uberwiegen hinreichend Anhaltspunkte vorgetragen
oder ersichtlich. Inshesondere ist aber auch eine Kausalitdt mangels Zurechenbarkeit zum

Vorhaben zu verneinen.

(301) Die Beteiligten machen mit der Abwagungsklausel Verbesserungswirkungen auf den
regionalen Zeitungsmaérkten in Hamburg und in Berlin geltend. Im Wesentlichen wird hier
vorgetragen, dass mit der VeraufRerung der regionalen Abo-Zeitungen Wettbewerb auf
den Markten zu der jeweiligen Regionalausgabe der Welt (Lesermarkt) bzw. Bild (Anzei-

genmarkt) entsteht.*”

(302) Unabhéngig von der Frage, ob tatséchlich ein wirksamer Wettbewerb zu erwarten ist,
konnen diese Markte nicht zur Abwagung mit den Verschlechterungen auf den Pro-
grammzeitschriftenméarkten herangezogen werden. Denn insoweit ist jedenfalls keine hin-
reichende Kausalitdt mit dem Erwerb der Programmezeitschriften zu sehen. Die Unter-
nehmen haben zwar im Verfahren B6-65/13 vorgetragen, dass das Vorhaben in seinen
Elementen unteilbar ist und eine wirtschaftliche Einheit bildet. Dieses ist jedoch fir die
Anforderungen an die Kausalitat nicht ausreichend, da es sich um eine Zusammenset-
zung der VerauRerungsobjekte durch die Beteiligten handelt, die verschiedenen, vor allem
unternehmensstrategischen Zwecken dienen. Es handelt sich daher nicht um einen hin-
reichenden wettbewerblichen Zusammenhang der Markte in dem Sinne, dass den Ver-
schlechterungswirkungen aus einer Verbundenheit der Markte heraus entsprechende
Verbesserungswirkungen gegeniuber stehen. Eine Veraul3erung der regionalen Abo-
Zeitungen an FMG kann objektiv auch ohne die Programmzeitschriften sinnvoll sein und
stellt eine wirtschaftlich realistische Mdoglichkeit dar. Die Zusammenfiihrung dieser Er-
werbsvorgange ist daher eine willkiirliche MaRnahme, die ausschlief3lich der Disposition
der Beteiligten entspringt. Die Anwendbarkeit der Abwagungsklausel wirde bei Anerken-
nung eines Zusammenhangs der Markte allein durch die strategische Verkniipfung meh-

rerer Erwerbsvorgénge ebenfalls zur Disposition der Beteiligten stehen.

% vgl. Anmeldung S. 25 unter Bezugnahme auf die Anmeldung vom 10.9.2013 in B6-65/13, BI.
26 der Akte.
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(303) Es sind dariiber hinaus weder Verbesserungswirkungen, noch ein Uberwiegen dieser
Verbesserungen dargelegt. Die Darlegungs- und Beweislast flr solche Verbesserungen,
fur ein Uberwiegen der Verbesserungen sowie fiir die Kausalitét liegt dabei bei den Betei-
ligten.'”® Die Beteiligten miissen substantiiert behaupten, welche Wettbewerbsverbesse-
rungen eintreten.'”” Der Hinweis auf eine dekonzentrative Wirkung durch Entflechtung der
regionalen Abo-Zeitungen von den Welt Regionalausgaben reicht insoweit nicht aus.
Uberwiegende Verbesserungswirkungen sind dariiber hinaus zweifelhaft. Dies gilt schon
im Hinblick auf die wesentlich h6heren Marktvolumina, die mit den Programmzeitschriften
betroffen sind. Darlber hinaus kann gegenwartig nur fir die Hamburger Markte eine
marktbeherrschende Stellung von Springer festgestellt werden. Die Situation auf dem
Berliner Markt, auf dem neben Springer noch zwei weitere Abo-Tageszeitungen erschei-
nen, ist wettbewerblich deutlich weniger problematisch. Im Ubrigen verhindern die geplan-
ten regionalen Kooperationen auf Content- und Vermarktungsebene zwischen Springer
und FMG ein Wettbewerbsverhaltnis weitgehend. Ein potentieller Wettbewerb nach Aus-
laufen der Kooperationen ware allenfalls schwach ausgepragt wie an der Verduf3erung

der Lokalredaktionen durch Springer ersichtlich ist.

D. Nebenbestimmungen

(304) Der Zusammenschluss kann nur unter den aus dem Tenor ersichtlichen Nebenbestim-
mungen gemafl 8§ 40 Abs. 3 GWB freigegeben werden. Die VerdulRerungsverpflichtung
einschliel3lich der Finanzierungs- und weiterer Nebenabreden sind geeignet, die Verstar-
kungswirkungen auf dem Leser- und Anzeigenmarkt fir Programmzeitschriften zu beseiti-

gen.

(305) Im konkreten Fall besteht die Verschlechterung durch den Zusammenschluss darin, dass
sowohl auf dem Leser- als auch auf dem Anzeigenmarkt die Zahl der am Markt tatigen
Unternehmen, die durch implizite Kollusion miteinander verbunden sind, von vier auf drei
sinkt. Auf dem Lesermarkt ist dartiber hinaus eine besonders starke Verschlechterung im
Segment der wochentlich erscheinenden Programmzeitschriften zu erwarten, da dort
schon derzeit nur drei der vier Oligopolisten tatig sind; nach dem Zusammenschluss wa-

ren es noch zwei, deren jeweilige Anteile in dem Segment sich angleichen wirden.

%6 OLG Diisseldorf, Beschluss vom 18. Oktober 2006 — VI Kart 2/05 (V) — SES/DPC, Rn. 92.

"7 BGH, Beschluss vom 12. Dezember 1978 — KVR 6/77 — WuW/E BGH 1533, 1539 — Erdgas
Schwaben; OLG Dusseldorf, aaO.
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Schliel3lich erhéht sich die Titelsymmetrie zwischen den Oligopolisten, die Auswirkung auf

Leser- und Anzeigenmarkt hat.

(306) Die Anforderungen an eine VeraufRerungsverpflichtung missen an diese konkreten
Wirkungen anknipfen. Dabei erhalt wegen der Verengung des Oligopols von vier auf drei
Mitglieder und der bestehenden Marktzutrittsschranken die Geeignetheit des Erwerbers
neben dem konkreten Titelportfolio ein erhebliches Gewicht. Denn um dem Hauptproblem
der Verengung des Oligopols auf Leser- und Anzeigenmarkt zu begegnen, ist erforderlich,
dass die VeraulRerung den nachhaltigen Marktzutritt sowohl auf dem Leser- als auch auf
dem Anzeigenmarkt durch einen auf3enstehenden und wettbewerbsfahigen Verlag be-

wirkt, so dass die bisherige Struktur von vier Wettbewerbern erhalten bleibt.

(307) Der Erwerber muss daher mit den zu verau3ernden Titeln eine hinreichende, auf beiden
Markten wettbewerbsféahige Marktposition erhalten und dauerhaft und unterbrechungsfrei
in der Lage sein, die redaktionellen Anforderungen der Programmzeitschriften zu erfiillen
sowie die Vermarktbarkeit von Anzeigen sicherzustellen. Die wirtschaftliche Uberlebens-
fahigkeit, Markt- und Wettbewerbsfahigkeit des Erwerbers und der Fortbestand des mit
dem Titelportfolio erworbenen wettbewerblichen Potentials muss hinreichend abgesichert
sein. Insbesondere diurfen durch die VerduRerungsbedingungen keine Handlungen der
VerauRRerer ermoéglicht werden, die einen negativen Einfluss auf den Wert, die Leitung
oder die Wettbewerbsfahigkeit des Erwerbers haben oder Art und Umfang der Geschafts-
tatigkeit, die gewerblich oder unternehmerische Strategie oder die Investitionspolitik des

Erwerbers beeintrachtigen konnen.

(308) Darliber hinaus muss sichergestellt sein, dass es sich bei dem Erwerber um ein von FMG,
aber auch von Springer hinreichend unabhéngiges Unternehmen handelt. Dies bedeutet
zunachst, dass weder eine gesellschaftsrechtliche noch personelle Verflechtung bestehen
darf, die einen wettbewerblich erheblichen Einfluss austiben kann. Der Erwerber darf aber
auch nicht auf sonstige Weise, insbesondere durch vertragliche Absprachen, die ein Han-

deln fir Rechnung von FMG ermdéglichen, verbunden sein.

(309) Diesen Anforderungen tragen die Nebenbestimmungen Rechnung. Mit der Veraufl3erung
der Programmzeitschriftentitel BILD Woche, Funk Uhr, TV Neu, die zwei, Super TV, TV 4
Wochen, TV 4x7 und TV piccolino plus, bestehend aus TV piccolino, TV Genie und my TV

an einen bisher nicht auf diesen Markten tatigen Verlag wie dem Klambt-Verlag ist zu er-
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warten, dass die in der Verengung des Oligopols und der Symmetrieverstarkung liegende
kritische Verschlechterung der Marktstruktur wirksam und nachhaltig verhindert wird.!"
Die Nebenbestimmungen sowie das Konzept des Klambt-Verlags zur Ubernahme der
Zeitschriften lassen erwarten, dass mit dem Klambt-Verlag ein geeigneter und unabhan-
giger Erwerber neu auf die Leser- und Anzeigenmarkte fir Programmzeitschriften zutre-
ten wird, der dauerhaft erfolgreich im Wettbewerb zu den derzeit auf dem Markt tatigen
Verlagen treten kann. Die Nebenbestimmungen sind auch im Ubrigen geeignet, erforder-
lich und angemessen, um sicherzustellen, dass durch den Zusammenschluss eintreten-

den Verschlechterungen wirksam beseitigt werden.

l. Titelportfolio

(310) Die Beschlussabteilung geht davon aus, dass das auf den Klambt-Verlag zugeschnittene
Titelportfolio unter Beriicksichtigung der bestehenden Positionierung des Klambt-Verlages
im Zeitschriftenbereich sowohl auf dem Leser- als auch auf dem Anzeigenmarkt eine hin-
reichend starke Marktposition gewahrt, die bei von einem unabh&ngig agierenden Unter-
nehmen kaufmannisch verninftigerweise zu erwartender Geschéftstatigkeit einen dauer-

haften Marktverbleib erwarten lasst.

(311) Das Paket umfasst die Springer-Programmzeitschriften Funk Uhr, TV neu und Bildwoche
sowie die FMG-Titel SuperTV, die zwei, TV piccolino, TV Genie, my TV, TV 4x7 und TV 4
Wochen. Das Portfolio kommt insgesamt auf eine verkaufte Auflage von rund 1,6 Mio.
Exemplaren im Jahr 2013.2"° Davon wurden rund 380.000 an Abonnenten verkauft."*° Im
Jahr 2012 erzielten diese Titel insgesamt einen Vertriebsumsatz zwischen 45 und 55 Mio.
€ und einen Anzeigenumsatz von mindestens 4 Mio. €. Diese Kennzahlen lassen erwar-

ten, dass ein Marktzutritt des Klambt-Verlags hinreichend erfolgsversprechend sein wird.

(312) Die VeraulRRerung dieses konkreten Titelportfolios ist im Hinblick auf das bestehende
Zeitschriftenportfolio des Klambt-Verlags eine wettbewerblich vertretbare und ausreichen-
de L6ésung. Sowohl auf dem Leser- als auch auf dem Anzeigenmarkt figt sich das Verau-

Rerungspaket in das bisherige Zeitschriftenangebot des Klambt-Verlags in einer Weise

178 vgl. die Anforderungen bei BGH, Beschluss vom 20. April 2010 — KVR 1/09 — Phonak/GN
Store, Rn. 90 (juris); OLG Dusseldorf, Beschluss vom 14. August 2013 — VI Kart 1/12 (V) —
Signalmarkt, Rn. 126 f.; Langen/Bunte-Kallfal3, Kartellrecht, 12. Aufl., 8 40 GWB Rn. 35.

179 pz-Online, abrufbar unter: www.pz-online.de.

180 pz-Online, abrufbar unter: www.pz-online.de.
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ein, die es dem Erwerber erlaubt, tragfahige Konzepte fir die Produktion, den Vertrieb
und die Vermarktung zu entwickeln. Auch wenn der Verlag bislang keine Programmzeit-
schriften herausgegeben hat, verfugt der Klambt-Verlag als bestehendes Verlagsunter-
nehmen uber den erforderlichen Sachverstand, um Publikumszeitschriften auf den Markt

zu bringen bzw. die bestehenden Titel dauerhaft fortzuflihren.

1. Lesermarkt

(313) Die mit den Zeitschriften Funk Uhr, Bildwoche, TV Neu, die zwei, SuperTV und TV
piccolino, TV Genie und my TV verbundene Marktposition von gegenwartig (wertmafig) 8
bis 10 % und ihre Produktpositionierung auf dem Lesermarkt fir Programmzeitschriften
ermoglicht es dem als Erwerber vorgesehenen Klambt-Verlag grundsatzlich, dauerhaft im

Markt tatig zu sein.

(314) Auf dem Lesermarkt figen sich die zu erwerbenden Titel in das bisherige Verlagspro-
gramm des Klambt-Verlags ein. Die Mediengruppe Klambt verlegt vor allem Frauen- und
Yellow-Press-Zeitschriften, daneben auch Ratselhefte sowie Lifestyle-Magazine. Gemein-
sam mit G+J verlegt der Klambt-Verlag die Zeitschrift Grazia, gemeinsam mit Bauer die
Zeitschrift Freizeitwoche. Die Programmezeitschriften erfordern im Vergleich zu den beim
Klambt-Verlag bereits herausgegebenen Frauenzeitschriften kein zusatzliches verlegeri-
sches Wissen und keine zuséatzlichen verlegerischen Féhigkeiten. Die Mantelteile der Er-
werbsobjekte sind frauenaffin gestaltet und haben in unterschiedlichen Auspréagungen
eher Service-orientierte (z. B. Funk Uhr, TV Neu) oder eher unterhaltungs-orientierte Man-
telteile (z. B. Bildwoche). Um diese mit Ratgeberinhalten, Ratseln und Informationen zu
Prominenten auszufillen, kann der Klambt-Verlag auf die Redaktionen und die entspre-
chenden Inhalte seiner Frauenzeitschriften (z. B. Lea, Frau mit Herz) und Ratselhefte zu-

rickgreifen.

(315) Die Marktposition von 8 bis 10 % ist vor diesem Hintergrund bezogen auf den konkreten
Erwerber ausreichend, um die Verengung des Oligopols durch den Zusammenschluss zu
verhindern. Der Zusammenschluss fiihrt auf dem Lesermarkt zwar zu einer Erh6hung des
Marktanteils eines der Oligopolisten um 10 bis 15 %. Die problematische Wirkung des
Zusammenschlusses liegt jedoch nicht in dem genauen Zuwachs an Marktanteilen, son-
dern in dem Wegfall eines Oligopolisten. Aus Sicht der Beschlussabteilung ist daher die
VeraulRerung von Titeln ausreichend, die eine hinreichend nachhaltige Marktposition auf

dem Lesermarkt begrundet, mit der die Chance auf ein Wiederaufleben des Binnenwett-
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bewerbs in vergleichbarer Form aufrechterhalten bleibt wie es ohne den Zusammen-

schluss der Fall wére.

(316) Bei der Anforderung an die Marktposition hat die Beschlussabteilung vor allem die
Gemeinkosten betrachtet, die ein Anbieter von Programmzeitschriften auf die bestehen-
den Titel verteilen muss. Um erfolgreich im Markt tatig zu sein, muss das zu erwerbende
Paket so groR3 sein, dass auch nach Umlage der Gemeinkosten bei dem konkreten Er-
werber die Renditen der Objekte hoch genug sind, um einen Verbleib im Markt attraktiv zu
machen. Bezulglich der programmbezogenen Fix- und Gemeinkosten ist es aus Sicht der
Beschlussabteilung plausibel, dass ein Umsatz von 40 bis 55 Mio. € ausreicht, um eine
eigene Programmredaktion unterhalten und profitabel auf dem Markt tétig sein zu kénnen.
Das entspricht einem Marktanteil von ca. 8 bis 10 %, der mit dem vorgeschlagenen Titel-

portfolio erreicht wird.

(317) Auf den Programmbereich bezogen entstehen dabei zunachst Kosten durch den Betrieb
einer Programmredaktion. Auch wenn die Basis-Programminformationen von externen
Dienstleistern zugeliefert werden kdnnen, muss ein Verlag, schon um ein eigenes Profil
entwickeln zu kdnnen, eine eigene Programmzeitschriftenredaktion aufbauen. Diese ist in

erster Linie fur die Erstellung der Seiten mit der Highlight-Berichterstattung zustandig.

(318) Dartuiber hinaus muss ein Anbieter eine Redaktion unterhalten, die die Texte fir den
Mantelteil erstellt. Dies kann zumindest teilweise segmentibergreifend geschehen, d. h.
Texte, die sich fur die Veroffentlichung in einer Programmzeitschrift eignen, kdnnen auch
in einer Frauenzeitschrift, einem Wissensmagazin oder sonst einem geeigneten Titel ab-
gedruckt und dadurch mehrfach in verschiedenen Zeitschriftensegmenten verwendet
werden. Die Ermittlungen haben gezeigt, dass die Verlage zumindest teilweise Texte zu
bestimmten Themen in verschiedenen Zeitschriftensegmenten nutzen. Auch der Unterhalt
einer solchen Redaktion verursacht Kosten, die als publikumszeitschriftenbezogene Ge-
meinkosten betrachtet werden koénnen und die auf die erstellten Titel umgelegt werden

mussen.

(319) Bezuglich der publikumszeitschriftenbezogenen Gemeinkosten ist daher eine Einzelfallbe-
trachtung notwendig. Wie grof3 ein zu erwerbendes Paket sein muss, damit Zeitschriften
auch nach der Zuschlisselung von Gemeinkosten profitabel sein kdnnen, héngt vom
sonstigen Publikumszeitschriftenportfolio des Erwerbers ab und davon, wie hoch die zu
erwartenden Synergien zwischen den Titeln des Erwerbers und den zu veréduf3ernden

Titeln sind. Grundsatzlich ist zu erwarten, dass bei einem Erwerber, der bereits in
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Deutschland Publikumszeitschriften verlegt, ein Umsatz von 40 bis 45 Mio. € ausreichend
ist, um profitabel am Markt auftreten zu kénnen. Es ist anzunehmen, dass bei allen Verla-
gen, die ebenfalls Titel herausgeben, die nicht rein dem Special-Interest-Bereich zuzuord-
nen sind, inhaltliche Uberschneidungen auftreten. Dies ist umso mehr der Fall, je besser
die Ausrichtung des zu erwerbenden Pakets zur Ausrichtung der Titel im Portfolio des
Erwerbers passt. Ein Unternehmen, das derzeit nicht am Markt als Verlag tétig ist, misste
dagegen ein Paket mit einem signifikant hdheren Umsatz erwerben, damit auch hier zu
erwarten ist, dass das Unternehmen langfristig und erfolgreich im Markt tétig sein kann

und wird.

(320) Diese Voraussetzungen erfullt das Verauf3erungspaket fur den konkreten Erwerber. Der
Klambt-Verlag ist im Zeitschriftenbereich seit Jahrzehnten tatig. Der gesamte Konzern hat
im Jahr 2012 einen Umsatz von rund 75 Mio. € erzielt. Im Zeitschriftenbereich lagen die
Umsatze des Klambt-Verlags im Jahr 2012 in Deutschland vertriebsseitig bei 40 bis
50 Mio. € und anzeigenseitig bei 5 bis 10 Mio. €. Das Titelpaket passt sich mit dem spezi-
fischen Schwerpunkt und den von den Beteiligten vorgetragenen gegenwartig erzielbaren

Renditen in das Zeitschriftenumfeld hinreichend ein.

(321) Die Beschrankung auf frauenaffine Titel spricht dabei nicht gegen einen nachhaltigen
Marktzutritt. Zwar ist der Markt fur Programmezeitschriften tberwiegend dadurch gekenn-
zeichnet, dass die von den Anbietern herausgegebenen Zeitschriften eine sehr breite
Zielgruppe ansprechen und die Portfolien zumeist auch entsprechend breit gefachert sind.
Dies ist jedoch auch im Hinblick auf die dadurch entstehende Symmetrie ein durchaus
nicht unproblematisches Strukturmerkmal. Die Fokussierung auf eine Zielgruppe hat da-

her auch das Potential, Wettbewerbsimpulse in den Markt zu geben.

(322) Zudem hat der Klambt-Verlag erklart, eine eigene Programmredaktion und eine eigene
Datenbank aufzubauen.'®! Das Unternehmen beabsichtigt damit bereits in diesem Jahr zu
beginnen, um nach Ablauf der Ubergangsbelieferung durch FMG von maximal 12 Mona-
ten ab Vollzug mit Programmteilen bzw. Programmdaten in der Lage zu sein, die erwor-
benen Programmzeitschriften selbststédndig und redaktionell unabhangig herstellen zu
konnen. Mit diesen Ressourcen wird der Klambt-Verlag zudem in der Lage sein, die eige-

nen Titel redaktionell auszubauen. Er wird die Mdglichkeit haben, zu geringen Kosten

181 Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 10. Marz 2014, S. 2 f., Bl. 1652 der Akte; Anlage 1 zum
Gespréach vom 10. Marz 2014 ,Letter of Intent’, Bl. 1656 der Akte; Klambt-Verlag, Schreiben
vom 14. Mérz 2014, S. 3, Bl. 1694 der Akte.
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eigene neue Programmezeitschriften auf den Markt zu bringen und selbst wettbewerbliche
VorstolRe zu unternehmen. Zudem verfligt er Uber ein hinreichendes Drohpotential, um
trotz seiner relativ niedrigen Marktanteile nicht von den ubrigen Marktteilnehmern vom

Markt verdrangt werden zu kénnen.

(323) Allerdings ist es unerlasslich, dass das Titelpaket mindestens einen auflagenstarken
wochentlichen Titel enthalt, um die wettbewerblichen Bedenken durch Angleichung der
Symmetrie auszurdumen. Denn diese Verstarkungswirkung zeigt sich insbesondere im
wochentlichen Bereich, das mit rund 50 % Umsatzanteil das bedeutendste Segment dar-
stellt. Dies wird sich auch innerhalb des Prognosezeitraums trotz des in diesem Bereich
stattfindenden tberproportional starken Umsatzriickgangs nicht andern. Mit der Zeitschrift

Funk Uhr ist diesem Erfordernis hinreichend Rechnung getragen.

(324) Die Funk Uhr hatte im Jahr 2013 mit rund 220.000 Abonnenten®® einen hohen Abo-Anteil,
der die Marktposition absichert. Die Abonnenten haben entweder einen Abonnement-
Vertrag mit Springer abgeschlossen oder sind Kunden von Dienstleistern, die im Bundes-
verband der Medien- und Dienstleistungshandler organisiert sind (sog. BMD-Abonne-
ments) und im eigenen Namen und auf eigene Rechnung Abonnements anbieten.'® Die-
se Dienstleister kaufen die Zeitschriften beim jeweiligen Verlag ein und lassen sie teilwei-
se von den Verlagen an ihre Kunden ausliefern.’®* Bei den BMD-Abonnements ist mit
keinen Verénderungen fur die Abonnenten zu rechnen, die die Marktposition der Pro-
grammzeitschriften beeinflussen kdnnten. Die BMD-Dienstleister sind den Abonnenten
gegenlber auch weiterhin zur Lieferung des abonnierten Titels verpflichtet, so dass zu

erwarten ist, dass sie diese kiinftig beim Erwerber bestellen werden.

(325) Es erscheint angesichts der wachsenden Bedeutung des Segments der vierzehntéglich
erscheinenden Programmzeitschriften jedoch flr einen nachhaltigen Marktzutritt ebenso
unerlasslich, dass mindestens ein wettbewerbsfahiger Titel dieses Segments Teil des
Portfolios ist. Der Umsatzriickgang auf dem Lesermarkt war in den letzten Jahren starker
bei den Zeitschriften im wdchentlichen Segment als im zweiwdchentlichen Segment: Dort
sind die Umsétze im wdchentlichen Segment zwischen 2008 und 2012 um 14 % zuriick-

gegangen, im zweiwochentlichen Segment um 7 %. Mit den Titeln TV piccolino, TV Genie

182 pz-Online, abrufbar unter: www.pz-online.de.

'8 Springer, Schreiben vom 25. Marz 2014, Bl. 2540 der Akte.
'8 Springer, Schreiben vom 27. Marz 2014, Bl. 2541 der Akte.
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und my TV ist dies der Fall: Entgegen der Ansicht von Bauer handelt es sich bei TV
piccolino plus um einen hinreichend wettbewerbsfahigen zweiwdchigen Titel. Eine Verau-
Rerung der Titel TV digital und TV direkt ist fur die Beseitigung der Verstarkungswirkung
nicht erforderlich.’® Der Titel TV piccolino — damals noch ohne die inzwischen inhaltsglei-
chen Titel TV Genie und my TV — konnte in den Jahren 2008 bis 2011, fur die separate
Verkaufszahlen vorliegen, seine Auflage halten, obwohl im genannten Zeitraum die Ver-
kaufszahlen von Programmzeitschriften insgesamt gesunken sind und obwohl der Copy-
Preis fur den Titel im gleichen Zeitraum von 0,45 € auf 0,55 € erhéht wurde. Inzwischen
liegt die verkaufte Auflage der drei Titel zusammen noch deutlich héher; der Copy-Preis
von TV piccolino liegt bei 0,79 €, der von TV Genie und my TV bei 0,89 €. Der Titel spricht
eine junge Zielgruppe an, so dass zu erwarten ist, dass auch in den néchsten Jahren

steigende oder zumindest konstante Verkaufszahlen erreicht werden kénnen.*®

(326) Angesichts des geringen Umsatzanteils bemisst die Beschlussabteilung dagegen den
vierwochentlich erscheinenden Titeln deutlich weniger Bedeutung fir die Lésung des
wettbewerblichen Problems bei. Diese Titel tragen wenig zur Nachhaltigkeit des Marktzu-
tritts bei und kénnen durch einen Verlag auch ohne den vorliegenden Erwerb relativ leicht

neben starken Titeln aus den lGbrigen Segmenten auf den Markt gebracht werden.

2.  Anzeigenmarkt

(327) Die mit dem konkreten Titelportfolio verbundene Marktposition von (wertmafig) 5 bis
10 % auf dem betroffenen Anzeigenmarkt ermdglicht es dem Klambt-Verlag ebenfalls,

dauerhaft im Anzeigenmarkt tatig zu sein.

(328) Die Beschlussabteilung ist auf der Grundlage der Ermittlungen zu dem Ergebnis
gekommen, dass ein Erwerber dauerhaft profitabel im Markt tatig sein kann, wenn das
von ihm erworbene Umsatzvolumen mindestens bei 4 bis 8 Mio. € liegt. Das entspricht
einem Marktanteil von ca. 5 bis 10 %. Soweit der Erwerber auch andere Publikumszeit-
schriften herausgibt und es zwischen den dort buchenden Anzeigenkunden und den An-
zeigenkunden, die in dem Paket buchen, hinreichende Uberschneidungen gibt, reicht ein
eher niedrigeres Umsatzvolumen aus. Wenn der Erwerber sonst keine Titel im Publi-

kumszeitschriftensegment vermarktet oder er mit seinen Titeln anzeigenseitig eine ganz

85 Bauer, Stellungnahme vom 17. Marz 2014, S. 3 f., Bl. 2314f. der Akte.

188 http:/vww.burda-community-network.de/marken/zeitschriften/tvpiccolino-plus-das-
fernsehprogramm-fuer-14-tage_aid_2197.html.
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andere Kundengruppe anspricht, muss das von ihm erworbene Umsatzvolumen mindes-

tens am oberen Ende der Spanne liegen.

(329) Die Marktposition von 4 bis 8 % ist bezogen auf den konkreten Erwerber auch auf dem
Anzeigenmarkt grundséatzlich ausreichend, um die Verengung des Oligopols durch den
Zusammenschluss zu verhindern. Der Zusammenschluss fihrt auf dem Anzeigenmarkt
zwar gemessen an dem Marktanteilszuwachs zu einer Erh6hung der Konzentration um 5
bis 10 %. Die problematische Wirkung des Zusammenschlusses liegt jedoch auch auf
dem Anzeigenmarkt nicht in dem prozentgenauen Zuwachs an Marktanteilen, sondern in
dem Wegfall eines Oligopolisten sowie in der Erhéhung der Titelsymmetrie. Aus Sicht der
Beschlussabteilung ist daher auch fur den Anzeigenmarkt eine Veraul3erung von Titeln
ausreichend, die eine hinreichend nachhaltige Marktposition auf dem Anzeigenmarkt be-
grundet, mit der die Chance auf ein Wiederaufleben des Binnenwettbewerbs in vergleich-
barer Form aufrechterhalten bleibt wie es ohne den Zusammenschluss der Fall wére. Dies
gilt umso mehr, als dass die Anzeigenumsétze - insbesondere im wochentlichen Seg-

ment — gegenuber den Vertriebsumsétzen deutlich weniger Gewicht haben.

(330) Bei der Ermittlung des Umsatzvolumens hat die Beschlussabteilung ebenfalls die Kosten
betrachtet, die bei der Vermarktung von Anzeigen anfallen. Diese Kosten bestehen darin,
dass die Modalitaten einer Anzeigenschaltung zwischen den Parteien grundsatzlich ver-
handelt werden miussen. Ab einem bestimmten Buchungsvolumen eines Kunden bei ei-
nem Vermarkter fuhrt der Kunde bzw. die von ihm beauftragte Mediaagentur Jahresver-
handlungen mit einem Vermarkter, in denen Rahmenvereinbarungen getroffen werden.
Hinter diesen Verhandlungen steht das Interesse des Anzeigenkunden, aufgrund eines
bestimmten Buchungsvolumens einen besonders guten Rabatt zu verhandeln. Die Ver-
handlungen vereinfachen aber auch die Transaktionskosten einer Einzelbuchung, weil im
Rahmen dieser Buchung dann keine Preis- und Konditionenverhandlung mehr gefihrt
werden muss. Insofern hat ein Anzeigenkunde bzw. die von ihm beauftragte Mediaagen-
tur kein Interesse, bei einem sehr kleinen Anbieter im Markt zu buchen, wenn er die Mog-
lichkeit hat, die gleiche Leistung auch bei gré3eren Anbietern zu erhalten, mit denen er
moglicherweise ohnehin Jahresverhandlungen fiihrt im Rahmen der Anzeigenbuchung in

anderen Publikumszeitschriften.

(331) Zur Festlegung des erforderlichen Umsatzvolumens hat die Beschlussabteilung die

Angaben aller von ihr befragten Publikumszeitschriftenverlage zu ihren Anzeigenumsét-
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zen ausgewertet.'®’ Die Schwankungen im Anzeigenvolumen sind dabei sehr hoch. Ver-
lage, die reichweitenstarke Titel herausgeben, haben dabei in der Regel Umséatze von
deutlich Gber 8 Mio. €. In den wenigen Fallen, in denen ein Verlag eine reichweitenstarke
Publikumszeitschrift herausgibt, aber das Gesamtanzeigenvolumen des Verlags unter
8 Mio. € liegt, liegen besondere Umstande vor. Dazu gehdren Titel mit einer besonders
attraktiven und genau definierten, engen Zielgruppe oder die gleichzeitige Herausgabe
von Fachzeitschriften im gleichen Segment, so dass sich dadurch Uberschneidungen bei
den Anzeigenkunden ergeben. Liegt keiner dieser Sonderfaktoren vor, findet die Vermark-
tung in Kooperation mit einem groReren Partner statt. Die Vielfalt der Vermarktungsfor-
men zeigt aber auch, dass es durchaus Mdglichkeiten gibt, auch als kleinerer Anbieter im

Markt Anzeigen zu gewinnen.

(332) Handelt es sich bei dem Erwerber um einen Verlag, der schon Publikumszeitschriften
herausgibt, in denen teilweise die gleichen Anzeigenkunden schalten wie in dem zu er-
werbenden Paket, kann diese Grenze deutlich nach unten korrigiert werden. Die Be-
schlussabteilung geht davon aus, dass je nach dem Grad der Uberschneidung zwischen
den Kundengruppen bereits die Halfte des Anzeigenvolumens von 8 Mio. € ausreichen
kann, um ein erfolgreiches Bestehen am Markt erwarten zu lassen. Dafur ist jedoch zu
fordern, dass der Verlag eine reichweitenstarke Kombination von Titeln im Markt anbieten
kann. Das Umsatzvolumen von 4 bis 5 Mio. € muss daher durch ein Titelportfolio zustan-
de kommen, das sich als Kombination gut vermarkten lasst. Denn wie bereits dargestellt
muss eine Kombination eine gewisse Mindestgrof3e aufweisen, um fir Anzeigenkunden
im Vergleich zu den grofen Kombinationen der anderen drei Anbieter im Markt attraktiv

Zu sein.

(333) Dabei ist die Teilnahme zumindest eines reichweitenstarken Titels fir die Vermarktbarkeit
erforderlich. Kleinere Titel erfillen das Kriterium nicht. Selbst wenn man mit einer Summe
kleinerer Titel ebenfalls einen Anzeigenumsatz vom 4 bis 8 Mio. € erzielen kdnnte, wére
nicht hinreichend gesichert, dass eine solche Kombination dauerhaft am Markt Gberle-
bensfahig ware. Die Ermittlungen haben vielmehr gezeigt, dass es gerade die Reichweite
eines einzelnen Titels ist, die Anzeigenkunden und Mediaagenturen davon uberzeugt, in

einer Programmzeitschrift zu buchen. Kleinere Titel kdnnen dann mit vermarktet werden,

87 Antwort auf Frage 9 im Tabellenblatt ,Allgemeine Angaben“ im Excel-Fragebogen zum Aus-

kunftsbeschluss vom 18. bzw. 20. September 2013, Akte B6-65/13, Bénde Befragung Zeit-
schriftenverlage.
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indem sie als Kombination mit dem reichweitenstarken Titel angeboten werden. Eine Ein-

zelvermarktung ist dagegen wenig erfolgversprechend.

(334) Auf dieser Grundlage reicht das mit dem zur VeraufRerung vorgesehenen Titelportfolio
verbundene Umsatzvolumen mit Blick auf das vom Klambt-Verlag bereits jetzt erzielte
Anzeigenvolumen fiir einen hinreichend nachhaltigen Marktzutritt aus. Die zu erwerben-
den Titel passen zu den vom Klambt-Verlag bisher verlegten Titeln, insbesondere zu den
Frauenzeitschriften, und bilden eine sinnvoll vermarktbare Einheit. Die bisherigen Zeit-
schriften des Klambt-Verlags richten sich vor allem an altere, weibliche Leser. Der Frau-
enanteil der Leserschatt liegt bei in der Regel deutlich mehr als 80 % und auch Menschen
im Alter von Uber 60 Jahren sind unter den Lesern der Zeitschriften des Klambt-Verlags
weitaus haufiger als in der vergleichbaren Grundgesamtheit zu finden.*®® Entsprechend
handelt es sich bei den Anzeigenkunden vorwiegend um Hersteller von freiverkauflichen
Arzneimitteln.'® Bei den zu verauRernden Programmzeitschriften Funk Uhr, SuperTV und
die zwei ist die Leserschaft hinsichtlich des Geschlechts deutlich ausgeglichener, wenn

auch tiberwiegend weiblich,**

insbesondere beziiglich des Mantelteils, in dem die Anzei-
gen abgedruckt sind.'** Entsprechend buchen auch in diesen Programmzeitschriften vor-

wiegend dieselben Hersteller, die auch beim Klambt-Verlag Anzeigen buchen.

(335) Wegen ihrer weniger spezifischen Leserschaft erreichen die Programmzeitschriften
allerdings insbesondere auch Anzeigenkunden, die auch Mé&nner als Zielgruppe ihrer
Produkte erreichen wollen. Solche Kunden hat der Klambt-Verlag bisher mit seinem An-
gebot nicht erreichen kénnen. In Anbetracht der im Vergleich zu anderen Programmzeit-
schriften eher auf die Interessen der weiblichen Leser zugeschnittenen Programmzeit-
schriften des Pakets ware dabei auch nicht zu erwarten, dass der Klambt-Verlag durch
den Erwerb in relevantem Umfang weitere Anzeigenkunden hinzugewinnen wirde.
Gleichwohl ist zu erwarten, dass der Klambt-Verlag seinen bisherigen Kunden durch die
hinzugewonnene Reichweite ein attraktiveres Angebot machen kénnte. Die Titel des Pa-
kets haben eine verkaufte Inlandsauflage von rund 1,5 Mio. Exemplaren, so dass der

Klambt-Verlag durch den Erwerb die Reichweite seines gesamten Zeitschriftenangebots

188 Media Analyse; ma Reichweiten 2014 Pressemedien |, www.ma-reichweiten.de.

89 Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 7. Januar 2014, Bl. 887 der Akte; Klambt-Verlag,

Schreiben vom 14. Marz 2014, S. 4 f., Bl. 1695f. der Akte.

Media Analyse; ma Reichweiten 2014 Pressemedien | fir die Titel Funk Uhr, SuperTV, die
zwei, www.ma-reichweiten.de.

1ol Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 10. Marz 2014, S. 4, Bl. 1654 der Akte.
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und damit dessen Attraktivitdt fur Anzeigenkunden erheblich steigern kdnnte. Das Titel-
portfolio ist auch in sich fur die Vermarktung einer Programmzeitschriften Kombination
ausreichend reichweitenstark und hinreichend homogen. Mit der Funk Uhr ist ein sehr

reichweitenstarker Titel dabei, der sowohl in Kombination als auch einzeln vermarktbar ist.

II. Geeignetheit des Erwerbers

(336) Auf Grundlage der Nebenbestimmungen und des aktualisierten Fortfiihrungskonzepts des
Klambt-Verlages, seines finanziellen Einsatzes sowie den konkreten Finanzierungsbedin-
gungen des Erwerbs ist der Klambt-Verlag ein geeigneter und hinreichend unabhangiger

Erwerber.

(337) Dabei ist es erforderlich, bereits jetzt die Geeignetheit und Unabhangigkeit des konkreten
Erwerbers zu prifen. Denn die Nebenbestimmungen sehen in Punkt A.4.6 bereits die
grundsatzliche Genehmigung der Klambt Programmzeitschriften GmbH als den hier aus-
gewahlten Erwerber vor. Soweit die Veraul3erung an diesen Erwerber scheitert, sehen die
Nebenbestimmungen ein getrenntes Genehmigungserfordernis weiterhin vor. Die in A.4.1
bis 4.5 formulierten Anforderungen ermdglichen insoweit die Uberpriifung eines etwaigen

alternativen Erwerbers.

1. Bereitschaft zur Ubernahme des wirtschaftlichen Risikos

(338) Der bereits ausgewahlte Erwerber Klambt-Verlag Gbernimmt nach seinem Fortfihrungs-
konzept und dem nunmehr geplanten finanziellen Einsatz ein hinreichendes wirtschaftli-
ches und unternehmerisches Risiko, das die Grundlage fir eine dauerhafte und eigen-
standige Wettbewerbstatigkeit bildet. Die grundsatzlichen Zweifel an der Mdglichkeit und
der Bereitschaft des Unternehmens, das wirtschaftliche und unternehmerische Risiko fir
die Ubernahme und Fortfilhrung der Titel zu Gbernehmen, sind hierdurch ausgeraumt

worden.

(339) Aus Sicht der Beschlussabteilung ist fir die Annahme der Eignung eines Erwerbers
erforderlich, dass dieser das notwendige Eigenkapital aufbringen kann, um das Paket
ausreichend eigenkapitalfinanziert zu erwerben. Eine dauerhafte Fortfiihrung des Pro-
grammezeitschriftenpakets ist von einem Erwerber zu erwarten, der beim Erwerb der Titel
ein unternehmerisches Risiko eingeht, das hinreichend grof3 ist, um sicherzustellen, dass
er ein Interesse am wirtschaftlichen Erfolg der zu erwerbenden Programmzeitschriften
hat.
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(340) Die zunéchst geplante Finanzierung mit zwei extrem langfristigen Darlehen sah nur eine
sehr niedrige Eigenkapitalquote vor. Der Klambt-Verlag hat seinen Anteil an der Finanzie-
rung des Erwerbs gegenliber dem zunachst eingereichten Vorschlag etwa verdoppelt.
Darlber hinaus ist nach dem derzeitigen Finanzierungsplan und in Anbetracht des hohen
Cash Flow, den die erwerbenden Titel derzeit erzielen, zu erwarten, dass die Eigenkapi-
talquote der neuen Gesellschaft selbst bei einem moderaten Rickgang der Umsétze be-

reits in den ersten Jahren stark ansteigt.'*?

Auch nach dem erneuerten Finanzierungskon-
zept wird der Erwerb zwar zu mehr als 75 % mit fremdem Kapital finanziert werden. Der
Klambt-Verlag wird von den zu erwartenden Gewinnen jedoch so viel Kapital in der Pro-
grammzeitschriften-Gesellschaft belassen, dass diese bis zum Jahr 2020 eine geschatzte
Eigenkapitalquote von etwa 30 % ausweisen wiirde.'*® Die Klambt Programmzeitschriften
GmbH ist damit in der Lage, aus eigener Kraft Investitionen vorzunehmen. Entgegen der
Auffassung von Bauer'® fiihrt die Fremdfinanzierung des Erwerbs auch bei dem Auftreten
wirtschaftlicher Schwierigkeiten nicht zu einer Gefahrdung der Nachhaltigkeit des Markt-
zutritts. Insbesondere auch wegen des hinreichenden wirtschaftlichen Interesses des
Klambt-Verlags am Bestehen und am wirtschaftlichen Erfolg der Klambt Programmzeit-
schriften GmbH ist davon auszugehen, dass in Fallen wirtschaftlicher Probleme, sofern
sie nicht existenzbedrohend fiir den Klambt-Verlag selbst sind, die erforderliche Unter-

stutzung durch die Konzernmutter erfolgen wirde.

(341) Der Klambt-Verlag hat dadurch nunmehr auch hinreichende wirtschaftliche Anreize, die
Programmzeitschriften in erforderlicher Weise zu betreuen. Die bisher vom Klambt-Verlag
verlegten Zeitschriften erscheinen im Jahr 2013 mit einer Auflage von durchschnittlich
rund 1,2 Mio. Exemplaren.’® Der Erwerb der Programmzeitschriften des VerauRerungs-
pakets mit einer Gesamtauflage von 1,6 Mio. flhrt insbesondere bei Druck und Vertrieb,
aber auch in der Abonnement-Verwaltung zu einem erhéhten Investitionsaufwand und
zuséatzlichen Kosten. Diese Investitionen hat der Klambt-Verlag in seinem Fortfihrungs-

konzept auch bereits angekundigt.

(342) Insbesondere sieht das Konzept vor, innerhalb von etwa einem Jahr eine eigene

Programmdatenbank und —redaktion aufzubauen. Hierflr hat der Klambt-Verlag bereits

192 gstellungnahme Klambt-Verlag vom 14. Marz 2014, S. 6f., Bl. 1697f. der Akte.
198 Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 10. Mérz 2014, Bl. 1652 der Akte.
19% Stellungnahme Bauer vom 11. April 2014, S. 3, Bl. 2808 der Akte.

1% pz-Online (Gesamtauflage einschlieRlich Ausland), www.pz-online.de.
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ein gemeinsames Konzept mit einem Dienstleister entwickelt. Es ist dartiber hinaus ge-
plant, die Abwicklung des Vertriebs weiterhin unternehmensintern durchzufuhren. Fir den
Vertrieb der hinzukommenden Programmzeitschriften wird der Klambt-Verlag weitere Mit-
arbeiter einstellen.'® Die Ausweitung der hausinternen Kapazitaten wiirde fir den Klambt-
Verlag ein deutlich hdheres Risiko bedeuten als der Vertrieb durch einen externen Dienst-
leister. Dieses kann der Klambt-Vertrag jedoch auch bewaltigen. Durch das Hinzukom-
men der zusatzlichen Zeitschriften, die vor allem wegen der vielen wéchentlichen Titel
eine hohe Frequenz und damit Stiickzahl mitbringen, wird die Position des Vertriebs des
Klambt-Verlags vielmehr gestarkt.'®” Die hoheren Stiickzahlen lassen erwarten, dass das
Aufrechterhalten des eigenen Vertriebs fiir den Klambt-Verlag attraktiver wird. Lediglich
fur die Abonnement-Verwaltung der Programmzeitschriften wird der Klambt-Verlag nach
seiner derzeitigen Planung auf einen externen Dienstleister zurlickgreifen. Dabei handelt
es sich jedoch um die reine Abwicklung der verlagseigenen Abonnements, die keine Be-
denken an der wettbewerblichen Unabhéngigkeit des Erwerbers und an der Bereitschaft

zur Ubernahme des wirtschaftlichen Risikos aufkommen lassen.

(343) Nach dem Konzept des Klambt-Verlags bleibt es allerdings bei der Ubertragung der
Programmzeitschriften in die eigenstandige Klambt Programmzeitschriften GmbH, fir die
der Klambt-Verlag keine Haftung ibernimmt. Da jedoch nach wie vor eine Fremdfinanzie-
rung erforderlich ist, fur die eine geeignete Sicherheit gestellt werden muss, handelt es
sich um eine notwendige Konstruktion, die angesichts der dargestellten MaRnahmen zur
Ubernahme des Risikos allein nicht gegen eine dauerhafte und eigenstandige Wettbe-

werbstatigkeit auf den relevanten Markten spricht.

2. Finanzierungsbedingungen

(344) Die vorgesehenen Finanzierungsbedingungen sprechen nicht gegen die Eignung des
Erwerbers, da sie das wirtschaftliche Risiko der veraul3erten Programmzeitschriften bei
dem Erwerber belassen. Zur Finanzierung des Kaufpreises wird der Klambt-Verlag weit-
gehend auf ein Bankdarlehen zurtickgreifen, flir das Springer eine Birgschaft tberneh-
men wird. Daneben wird Springer ein dem Bankdarlehen gegeniber nachrangig besicher-
tes Darlehen an die Klambt Programmzeitschriften GmbH geben, mit dem ein weiterer

Teil des Kaufpreises finanziert werden soll und das nachrangig gegeniiber dem Bankdar-

1% Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 7. Januar 2014, Bl. 889 der Akte.

1o7 Gesprachsvermerk Klambt-Verlag vom 10. Marz 2014, Bl. 1653 der Akte.
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lehen mit den Gesellschaftsanteilen und allen wesentlichen Vermdgensgegenstanden
(insbesondere den IP-Rechten) der Klambt Programmzeitschriften GmbH besichert sein
wird. Das urspringlich geplante Verkauferdarlehen durch FMG (sog. Vendor Loan) ist

nicht mehr vorgesehen.

(345) Die Finanzierung Uber Springer lasst hinsichtlich ihrer Bedingungen keine Zweifel an der
Unabhangigkeit des Darlehensnehmers und Erwerbers von den Wettbewerbern aufkom-
men. Es handelt sich dabei nicht mehr um einen Vendor Loan, der allenfalls ausnahms-
weise geeignet ware, um ein Wettbewerbsproblem auf dem Markt, auf dem der Erwerber
gerade als Wettbewerber des VerauRerers hinzutreten soll, zu beseitigen.*®® Denn Sprin-
ger wird nach Verauf3erung seines gesamten Programmzeitschriftenportfolios nicht mehr

als Wettbewerber auf dem Markt tétig sein.

(346) Die auch nach der VerdufRerung weiter bestehende Verbindung zwischen Springer und
FMG Uber den in diesem Verhéltnis vereinbarten Vendor Loan, steht der Unabhangigkeit
des Klambt-Verlags nicht entgegen. Denn die Finanzierungsbedingungen zwischen
Springer und dem Klambt-Verlag ermdglichen Springer keine Handlungen, die einen ne-
gativen Einfluss auf den Wert, die Leitung oder die Wettbewerbsfahigkeit des Erwerbers
haben oder Art und Umfang der Geschéftstatigkeit, die wettbewerbliche oder unternehme-
rische Strategie oder die Investitionspolitik des Erwerbers beeintrdchtigen kénnen. Auch

kann in dem Darlehen kein Handeln fir Rechnung des Veraul3erers gesehen werden.

(347) Der Birgschafts- und der Darlehensvertrag mit Springer werden keine Informations- und
Sonderkiindigungsrechte enthalten, die Uber das fur den Darlehensgeber zur Sicherung
zwingend notwendige Mal3 hinausgehen. Investitionsbeschrankungen oder Beschrankun-
gen hinsichtlich der geplanten Joint-Ventures sind nicht vorgesehen. Die Laufzeit des Dar-
lehensvertrages ist gegeniber den vorherigen Planungen erheblich kiirzer. Einsichtsrech-
te in wettbewerblich sensible Informationen sind ebenfalls nicht vorgesehen. Auch die
Tilgungsbestimmungen belassen einen hinreichenden Anteil der Ertrdge der Gesellschatft,
zumal mit den Springer-Titeln hohe Renditen Ubertragen werden. Die Finanzierungsbe-
dingungen lassen daher in ihrer Gesamtheit zusammen mit der Erhéhung der Eigenkapi-
talquote und der Kapitalausstattung der Programmzeitschriftengesellschaft die angekun-

digten InvestitionsmaflRnahmen des Klambt-Verlags glaubwirdig erscheinen.

1% 50 auch Kommission, Mitteilung tiber nach der Verordnung (EG) Nr. 139/2004 des Rates und

der Verordnung (EG) Nr. 802/2004 der Kommission zulassige Abhilfemalinahmen, Abl. v.
22.10.2008 — C 267/1 ff., Rn. 103.
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(348) Schlie3lich werden durch die Nebenbestimmungen und das Konzept des Klambt-Verlags
auch die ursprunglichen Bedenken der Beschlussabteilung hinsichtlich eines moglichen
Ruckerwerbs der Programmzeitschriften durch FMG nach Ablauf des funfjahrigen Rick-
kaufverbots beseitigt. Durch den Wegfall des Verkauferdarlehens und die zeitliche Ver-
langerung des Ruckkaufverbots auf zehn Jahre ist fur diesen Zeitraum ein Rickkauf

durch FMG ausgeschlossen.

lll.  Verhaltnismaligkeit der ibrigen Nebenbestimmungen

(349) Die Nebenbestimmungen sind auch im Ubrigen geeignet, erforderlich und angemessen,
um sicherzustellen, dass durch den Zusammenschluss eintretenden Verschlechterungen

wirksam beseitigt werden.

(350) Die Ausgestaltung der VerduRRerungsverpflichtung als aufschiebende Bedingung (A.1
Abs. 1) ist erforderlich, um sicherzustellen, dass diese auch tatsachlich kurzfristig erfolgen
kann. Eine Ausgestaltung als VerdulRerungsauflage wére demgegeniber nicht in gleicher
Weise geeignet gewesen, weil sie die Gefahr in sich geborgen héatte, dass negative Wir-
kungen des Zusammenschlusses bereits eintreten wirden, ohne dass ein geeigneter Er-
werber gefunden wird. In Anbetracht der geringen Auswahl an tauglichen Erwerbern wére
diese Ausgestaltung mit grof3en Unsicherheiten belastet gewesen. Durch die aufschie-
bende Bedingung, die an die Vorlage und Akzeptanz eines unterzeichneten Kaufvertrags,
des Erwerbers und der Finanzierungsvertrage anknipft, wird fir die Beteiligten eine Wei-
terverauBerung ermdglicht, bei der von einem Verkaufer ein Portfolio einheitlich verauf3ert
werden kann, das Zeitschriften umfasst, die vormals bei getrennten Verlagen verlegt wur-

den.

(351) Um sicherzustellen, dass die akzeptierten Vertrage auch vollzogen werden, ist ergédnzend
die entsprechende auflosende Bedingung (A.1 Abs. 2f.) erforderlich und angemessen.
Zudem ist die Freigabe auch unter eine weitere auflésende Bedingung (B.) gestellt, die
nur wegféllt, wenn die Beteiligten, sofern sie nicht binnen drei Wochen nach Zustellung
dieses Beschlusses vollziehen, die unternehmerische Eigenstandigkeit wahren sowie die
Markt- und Wettbewerbsfahigkeit der Programmzeitschriften sicherstellen. Diese auflo-
sende Bedingung ist notwendig und angemessen, um zu gewahrleisten, dass die Beteilig-
ten trotz des Wegfalls ihres eigenen wirtschaftlichen Interesses an den zu verauf3ernden
Programmzeitschriften keine fir deren Wettbewerbsfahigkeit und Marktstellung nachteili-

gen MalRnahmen ergreifen.
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(352) Die VerauRRerungsgegenstande (A.2) umfassen jedenfalls die Vermégensgegenstande,
die erforderlich sind, damit der Erwerber die Programmzeitschriften in jeweils bisher ubli-
cher Qualitat fortfilhren kann. Insbesondere wird der Erwerber hierzu die Marken- und
Titelrechte der jeweiligen Programmzeitschriften und die zugehérigen Datenarchive erhal-
ten. Zudem wird der Erwerber im Rahmen von Anteilsiibertragungen an Gesellschaften, in
die die verlagseigenen Abonnements der Zeitschriften eingebracht wurden, auch die bis-
herige Marktstellung hinsichtlich der Abonnenten Gibernehmen, ohne dass ein Sonderkin-
digungsrecht fiir diese entstehen wirde, wie dies im Rahmen einer Ubertragung durch
Einzelrechtsnachfolge der Fall wére. Auf diese Weise wird sichergestellt, dass die Markt-
position der jeweiligen Titel bei den bisherigen Verlagen mdglichst unverandert auf den
Erwerber Ubergehen kann. Diese Regelungen sind notwendig und angemessen, um dem
Erwerber den Eintritt in die Marktposition der bisherigen Verlage zu erméglichen. Hinsicht-
lich der nicht verlagseigenen Abonnements ist eine solche Regelung nicht erforderlich.
Bei den BMD-Abonnements ist mit keinen Verédnderungen fiir die Abonnenten zu rechnen,
die die Marktposition der Programmzeitschriften beeinflussen konnten. Die BMD-
Dienstleister sind ihnen gegenuber auch weiterhin zur Lieferung des abonnierten Titels
verpflichtet, so dass zu erwarten ist, dass sie diese kunftig beim Erwerber bestellen wer-

den.

(353) Die zur VeraufRRerung eingeraumte Frist zur VerauRerung und zum Vollzug (A.3) ist
angemessen. Die Beteiligten haben bereits wahrend des Verfahrens mit dem Klambt-
Verlag als Erwerber hinreichend konkrete Vereinbarungen verhandelt, die es ihnen er-
mdglichen, kurzfristig die Vertradge zu schlie3en und zu vollziehen. Auch wenn die Betei-
ligten einen anderen Erwerber auswéhlen sollten, sind die Fristen - jedenfalls durch die
Mdglichkeit der Verlangerung aus wichtigem Grund — nach pflichtgemalRem Ermessen der
Beschlussabteilung in notwendigem und angemessenem Umfang zu verldngern. Die in
A.3 Abs. 3 vorgesehene beschrédnkte Ausnahme der Ausgliederung der Abo-
Gesellschaften von Springer und FMG vom Vollzugsbegriff ist im Hinblick auf die formalen
gesellschafts- und umwandlungsrechtlichen Voraussetzungen erforderlich und aus Ver-
haltnismafigkeitsgrinden zu akzeptieren, da die konstitutive Handelsregistereintragung
nicht in der Hand von Springer und FMG liegt. Mit den bereits gestellten Antragen und der
Verpflichtung zur unverziglichen Nachreichung der Unterlagen ist der gesellschaftsrecht-

liche Ubergang der Abo-Gesellschaften hinreichend sichergestellt.

(354) Die unter B. formulierten Pflichten zur Wahrung der unternehmerischen Eigenstandigkeit
sowie der Sicherung der Markt- und Wettbewerbsfahigkeit der zu verauf3ernden Pro-

grammzeitschriften sind angemessen und erforderlich, da spatestens mit der Zustellung
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des Beschlusses im vorliegenden Verfahren das wirtschatftliche Interesse der Beteiligten
an diesen Zeitschriften entfallt. Die Pflichten sind noétig, um zu verhindern, dass fir diese

nachteilige unternehmerische Entscheidungen getroffen und umgesetzt werden.

(355) Die Pflichten der Beteiligten nach der VerdufRerung sind ebenfalls erforderlich und
angemessen, um zu gewabhrleisten, dass die Programmzeitschriften in der bisher Gblichen
Qualitat ohne Unterbrechungen weiterproduziert werden kénnen. Der Erwerber bendtigt
eine Ubergangszeit, um selbst die zur Herstellung notwendigen Strukturen zu schaffen.
Durch den auf einen Zeitraum von einem Jahr begrenzten Zugang zu Programmdaten
(C.2), die erforderlich sind, um selbststandig einen Programmteil erstellen zu kénnen,
sowie die Moglichkeit, sich fiur dieselbe Dauer von FMG mit druckfertig angelieferten Pro-
grammteilen fur die erworbenen Programmzeitschriften beliefern zu lassen (C.3), wird
sichergestellt, dass es nicht zu Schwankungen bei der Qualitat der Programmteile kommt,
bis der Erwerber selbst in der Lage ist, diese in erforderlicher Qualitdt herzustellen. In
Anbetracht der Uberragenden Bedeutung der Programmteile fiir die Marktstellung der je-
weiligen Programmzeitschrift ist diese Verpflichtung verhaltnismafig, da FMG hierfir eine
Vergutung dieser Dienstleistungen zu marktublichen Konditionen erhalten wird und die
Verpflichtung zur Belieferung des Erwerbers als Wettbewerber nur fiir einen Zeitraum von

einem Jahr zulassig ist.

(356) Auch fir die Vermarktung der Programmzeitschriften (C.4) ist erforderlich, dem Erwerber
fur eine Ubergangszeit bis zum Ende des Jahres 2014 die Moglichkeit zu eroffnen, seine
Programmzeitschriften bei dem bisherigen Vermarkter in nicht-exklusiver Weise vermark-
ten zu lassen. Nur auf diese Weise ist die ununterbrochene Abwicklung bereits geschlos-
sener Werbevereinbarungen zu gewahrleisten. Zugleich kann der Erwerber daneben

schon flr das laufende Jahr Werbevereinbarungen abschlieRen.

(3857) Hinsichtlich des Vertriebs ist die Weiterbetreuung (C.5) der zu verdufRernden Zeitschriften
durch den bisherigen Nationalvertrieb fiir eine Ubergangszeit erforderlich und angemes-
sen. Diese Frist ist mit drei Monaten ab Vollzugsdatum auch ausreichend lang bemessen.
Der Klambt-Verlag verfugt Uber einen eigenen Nationalvertrieb, der den Vertrieb der Pro-
grammzeitschriften kurzfristig ibernehmen kann. Fir einen anderen Erwerber wére die

Frist von drei Monaten ausreichend, um einen geeigneten Nationalvertrieb zu finden.

(358) Weiterhin sind auch das Abwerbeverbot (C.7) sowie die Ausubung des Wettbewerbsver-
bots bei ausgeschiedenen Mitarbeitern erforderlich und angemessen. Der Erwerber ist fur

den Aufbau einer eigenen Redaktion auf qualifiziertes Personal angewiesen und als neuer
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Marktteilnehmer in besonderer Weise angreifbar. Er muss auch die Mdoglichkeit haben,
auf ehemalige Mitarbeiter der Beteiligten zuriickzugreifen, die mit den tUbernommenen
Titeln besonders vertraut sind, ohne dass die Beteiligten den Redaktionsaufbau durch

nachlaufende arbeitsrechtliche MaRnahmen behindern kdnnen.

(359) Mit der Hold-Separate-Verpflichtung (D) wird sichergestellt, dass die Beteiligten den

Zusammenschluss bis zum Wegfall der aufschiebenden Bedingung, d. h. bis zum Vollzug
der Weiterveraul3erung der Programmezeitschriften, nicht an einem der beiden Standorte,
an denen Programmzeitschriften hergestellt werden (Hamburg (Springer) und Ismaning

(Gong-Verlag)) Malinahmen ergreifen, die eine spatere Entflechtung erschweren wirde.

(360) Auch die Einsetzung von Sicherungstreuhandern (E) an den Standorten Hamburg und

(361)

(362)

Ismaning ist erforderlich und angemessen, um Uberprifen und sicherstellen zu kénnen,
dass die Beteiligten ihren Verpflichtungen aus dem Nebenbestimmungen, insbesondere
ihrer unter B. formulierten Pflicht zur Wahrung der unternehmerischen Eigenstandigkeit
sowie der Sicherung der Markt- und Wettbewerbsfahigkeit der zu verauf3ernden Pro-
grammzeitschriften, nachkommen. Der Wegfall des wirtschaftlichen Interesses der Betei-
ligten an diesen Zeitschriften macht eine Uberwachung der Einhaltung dieser Pflicht durch
eine neutrale Person notwendig. Es ist erforderlich, aber auch ausreichend, dass binnen
drei Wochen nach Zustellung des Beschlusses ein Sicherungstreuhénder die Einhaltung
der Pflichten der Beteiligten Uberwacht und der Beschlussabteilung einmal monatlich Be-

richt erstattet.

E. Geblhren

[...]

F. Vollzugsanzeige

Vorsorglich wird darauf hingewiesen, dass die Anmeldung des Zusammenschlussvorha-
bens die Pflicht nach 8 39 Abs. 6 GWB unberiihrt lasst, den Vollzug des Zusammen-

schlusses unverziglich anzuzeigen.
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G. Rechtsmittelbelehrung

Gegen diesen Beschluss ist die Beschwerde eroffnet. Sie ist schriftlich binnen einer mit
Zustellung des Beschlusses beginnenden Frist von einem Monat beim Bundeskartellamt,
Kaiser-Friedrich-StralRe 16, 53113 Bonn, einzureichen. Es genigt jedoch, wenn sie inner-

halb dieser Frist bei dem Beschwerdegericht, dem Oberlandesgericht Dusseldorf, eingeht.

Die Beschwerde ist durch einen beim Bundeskartellamt oder beim Beschwerdegericht
einzureichenden Schriftsatz zu begrinden. Die Frist fur die Beschwerdebegriindung be-
tragt zwei Monate. Sie beginnt mit der Zustellung des Beschlusses und kann auf Antrag
vom Vorsitzenden des Beschwerdegerichts verlangert werden. Die Beschwerdebegriin-
dung muss die Erklarung enthalten, inwieweit der Beschluss angefochten und seine Ab-
anderung oder Aufhebung beantragt wird, und die — gegebenenfalls auch neuen — Tatsa-

chen und Beweismittel angeben, auf die sich die Beschwerde stlitzt.

Beschwerdeschrift und Beschwerdebegriindung missen durch einen Rechtsanwalt unter-

zeichnet sein.

Topel Jung Dr. Locher
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